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‘Marketing is the science and art of
exploring, creating, and delivering value

to satisfy the needs of a target market at

a profit. Marketing identifies unfulfilled
needs and desires. It defines, measures and
quantifies the size of the identified market
and the profit potential. It pinpoints which
segments the company is capable of serving
best and it designs and promotes the
appropriate products and services.”

Philip Kotler
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Prolog

Det har hint stora saker pa foretagens silj- och marknadsavdelningar.
Forr inleddes arbetsdagen med en mjukstart — hamta kaffe, siga hej
till arbetskamraterna, forbereda dagens moten och ringa nagra samtal.
Med lite tur hamnade dagens post i inkorgen runt lunch ndngang.

Idag ar tempot ett annat. Redan pa morgonen hotar mailens inkorg att
svamma Over. Diverse mer eller mindre seriosa erbjudanden fran nat-
sdljare gar latt att klicka bort, men du har ocksa fétt ett antal media-
klipp fran din pressbevakning som borde vara virda att kolla pa. Som
vanligt har du ocksa fatt ndgra elektroniska nyhetsbrev som avsiandaren
garna vill att du ska att lasa, men att lagga tid pa det just nu — nej, bort
med dom ocksa. Och sd gar dagen vidare...

Dagens arbetsliv handlar valdigt mycket om att prioritera. Vad maste
du l6sa idag och vad kan vanta? Hur ambitiosa listor du dn producerar,
och hur smarta planeringsappar du har i din smartphone, sa kan allt
vandas upp och ner pa en sekund av ett mail fran agenten i USA.

Aven om du minns alla fina marknadsféringsteorier du fick lira dig i
skolan, sa har du inte mycket nytta av dem idag. Och det 4r hir den
hir boken kommer in. Istéllet for teorier far du praktiska verktyg och
handgripliga tips for att planera, organisera och genomfora marknads-
foring som ger resultat.

Dagens ungdomar
lever sitt liv pd ndtet.
Dervas sdtt att umgds,
kommunicera och
fatta beslut kommer
mycket snart att
prigla alla delar av
arbetslivet, inklusive
marknadsforingen.
De dr morgondagens
beslutsfattare.
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PROLOG

Har dr ndgra smakprov:

1.Ingen vill egentligen kopa dina produkter eller tjanster. Vad kunderna
betalar for dr att bli av med ett problem eller tillgodose ett behov.
Vi hjalper dig att hitta de argument som trycker pa ritt knappar och
far saker att hinda.

2.Ar det egentligen virt att ligga tid pa att planera — virlden ar ju sa
foranderlig? Vi ger dig en flexibel struktur som hanterar bade fore-
tagets utveckling pa sikt och af-kampanjen som startar i morgon.

3.Nistan allt kops ju via offentlig upphandling numera. Allt 4r reglerat
i detalj och det enda som gar att konkurrera med ar priset, eller?
Boken avslojar vilken taktik du ska anvanda for att 6ka dina chanser
att komma ut som vinnare.

4.Dagens medialandskap liknar mest ett ogenomtrangligt trask. Alla
gamla medier finns kvar och kampar for sin existens, samtidigt som
digitala och sociala medier av alla slag viaxer och breder ut sig. Vi ger
dig konkreta rad om vad du ska som arbetar med B2B ska vilja. Hur
du utnyttjar den digitala varlden bast. Och hur du kommer igang.

5.Forr fanns kunderna bara i Sverige. Nu har globaliseringen gjort att
de poteniella kunderna finns 6ver hela jordklotet, vilket betyder att
du plotsligt maste kunna hantera bade sydeuropeer, amerikaner och
ryssar. Har finns bade genvigar och fallgropar, och dessa avslojar vi
i den hir boken.

6.Dagens kunder ar oerhort paldsta och som leverantor dr risken stor
att du blir bortvald redan innan du fatt chansen att beratta vad du
och ditt foretag kan. Men det finns fortfarande sitt att komma in
tidigt i kopprocessen och se till att du far vara med. Metoderna
hittar du har.

7.B2B har aldrig inneburit att foretag koper av varandra. For aven om
nitauktionerna okar, sd ir det alltid manniskor av kott och blod som
agerar, bade hos kopare och siljare. Personlig forsiljning ar darfor
viktigare an ndnsin och den hir boken lar dig att rekrytera, motivera
och folja upp dina siljares prestationer.
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8.Vildigt fa manniskor tanker rationellt vid beslutsfattande. Beteende-
forskarna med Daniel Kahneman i spetsen har avslojat ett antal psy-
kologiska mekanismer som ar viktiga att kanna till niar erbjudande
och budskap ska formuleras. Vi tenderar t.ex. att hellre undvika ris-
ker dn att forsoka fa fordelar, vilket okar betydelsen av ett etablerat
varumarke. Vi tar ocksa ofta snabba beslut baserade pd magkanslan,
trots att forskarna visat att det leder till simre beslut.

9.Nir en marknadsstrategi ska utformas ar det viktigt att veta vad
som ar viktigast — att bygga en stabil, aterkommande bas av lojala
kunder, eller att penetrera marknaden for att hitta nya kunder
— antingen nya anvindare eller genom att ta fran konkurrenterna.
Att satsa pa att bygga volym eller prisledarskap. Oavsett vilken vig
du viljer sd hittar du verktygen i den har boken.

Bade igar, idag och i morgon ir det tre faktorer som gor att du lyckas
med forsiljning av varor och tjanster mellan foretag:

1. Produkten/tjdnsten ska matcha kbparens krav eller behov. Initiativet
till ett kop kommer i de flesta fall fran kbparen, och som siljare
maste du se till att koparen vet att du finns och att din produkt/tjanst
uppfyller kraven. Annars elimineras du tidigt i kopprocessen.

2.Priset ska vara acceptabelt. Det innebar inte att det behover vara
lagst, men koparen ska kanna att ditt alternativ ger mest varde
for pengarna.

3. Tillverkaren ska vara kiand och framsta som palitlig. Nar produkt och
pris ar likvardiga viljer koparen det starkaste varumairket. I B2B-
sammanhang handlar detta i hog grad om att eliminera risken att
vilja fel.
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Problemet ar att priser, produkter och tillverkare idag ar nastan iden-
tiska. And3 finns det foretag som vixer och ir lonsamma medan andra
gar kriftgang och forsvinner eller kops upp. I de allra flesta fallen ligger
skillnaden i hur man marknadsfor sig, d.v.s. hur man lyckas framsta
som unik och prisvard. Den har boken lar dig det du behover veta for
att ditt foretag ska bli en av vinnarna.

Anvind boken som uppslagsbok och inspiration. Sidorna myllrar av tips
och rad, praktiska exempel, checklistor och mallar.

Vi kan naturligtvis inte garantera att du lyckas — varlden ar ju som sagt
foranderlig. Men om du foljer vara rad har du dtminstone drastiskt
minskat risken att misslyckas.

Och det ar val inte sa illa, eller hur?

B2B 2.0
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KAPITEL 1

=n foranderlig
varld ~

Idag vandrar fler ridhastar dan kor pa de svenska dngarna.

En gammaldags bondgard ar s sallsynt idag att storstads-

familjer betalar pengar for att barnen ska fa uppleva den
ladugardslukt som forr var rena skammen.

Dagens lantbruk betraktas mer som en resurs for att bibehalla 6ppna
landskap 4n som en ravaruleverantor till livsmedelsbranschen. Allt som
lantbruket tillverkar gér ju att kopa billigare utifran... Farvil bonde-
samhallet, alltsa.

Industrisamhallet ar pa vag at

samma hall. Bruksorterna pa lands-
bygden; de vars namn ofta slutar pa
-fors, -hammar och -bruk, avfolkas

i snabb takt. Enkla fabriksjobb finns

inte lingre. Forr kunde den som

fatt ont i ryggen stanna kvar och fa
skonsammare arbetsuppgifter. Idag

.
Ndsta steg efter det nuvarande tjinstesambillet

dr det “automatiska” sambidillet — robotar,
sjalvkorande bilar, programmerade hem o.s.v.

ar den som dr krasslig hanvisad till
samhillets allt glesare skyddsnat.

B2B 2.0 13
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KAPITEL 1

Sjalvklart tillverkas och kops fysiska produkter mellan foretag och orga-
nisationer, men det omrade som vaxer snabbast ar tjanster. I foretagen
handlar det ofta om outsourcing, d.v.s. att man fokuserar pa sin kiarn-
verksamhet och koper allt annat av externa leverantorer. Detta dr en av
forklaringarna till att man numera ofta talar om “tjainstesamhallet”.

Tjanster och funktioner som ofta outsourcas ar t.ex.

e Lokalvard e Konstruktion
e [T-drift e [onehantering
e Fastighetsskotsel e Rekrytering

Orderingangen - var finns den?

Nir ett foretag far problem anges ofta ”bristande orderingang” som
forklaring. Naturligtvis ar det hir helt bakvint — det 4r inte kunderna
som har slutat kopa utan siljarna som misslyckats med att silja.

Men - sa sent som pa 1970-talet var "orderingdng” faktiskt en realitet.
De svenska skeppsvarven gick for hogtryck och redare fran hela virlden
stod i ko for att kopa allt som varven kunde tillverka. Saljarna behovde
inte ens [imna kontoret — det rackte att vinta vid telexapparaten.

Andra branscher hade det nistan lika bra. Svenska bilar, svenskt
kunnande och svensk teknik hade en unik position pa varldsmarknaden.
Ingenjorsforetag som Atlas Copco, Sandvik och Esab vixte ut i virlden,
men var fortfarande i grunden svenska.

Sedan inleddes globaliseringen. I takt med att svenska loner skot i
hojden blev det allt Ionsammare att flytta produktion till laglonelander.
Textilindustrin var bland de forsta att packa kappsacken och har
fortfarande inte hittat tillbaka. Andra branscher ar klokare och inser
att en produktionsrobot i Gnosjo ar lika effektiv som en likadan robot
i Korea. Det enda som skiljer dr operatorens loneniva.

Lite forenklat kan man siga att produkter som innehéller en stor del
manuella arbetsmoment alltid kommer att tillverkas i linder med laga
l6ner, medan produkter som kan tillverkas av av robotar och andra
automatiserade maskiner kan produceras var som helst.

B2B 2.0
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Globalisering en sjalvklarhet

I samma takt som produktion flyttat dit dér tillverkningen blir billigast,
har foretagen expanderat, slagits samman, kopt varandra, konkurrerats
ut och diversifierats.

Samtidigt har tullmurarna blivit allt lagre, och i Europa till och med
helt forsvunnit. Idag finns egentligen bara kanslomassiga skal att
behilla ledningen i ett foretag i det land dar det foddes.

Svenska foretagsjuveler som ABB, Ikea och Volvo dr numera svenska
bara pa papperet — dgarna finns inte sillan pa andra sidan jordklotet.
Det har far givetvis konsekvenser for marknadsforing och forsiljning.

Den nya kopprocessen

Det digitala medielandskapet har drastiskt forandrat kopprocessen for
bade dagligvaror och producentvaror. Omdomen, bade positiva och
negativa, om en produkt eller leverantor sprids blixtsnabbt pa olika
forum och anviandargrupper. En produkt eller tjanst som inte haller
mattet avlivas snabbt och skoningslost.

Inom B2B ir djungeltelegrafen dnnu inte lika effektiv som for konsum-
tionsvaror, men aven har har digitaliseringen fatt kopprocessen att
andra utseende. Forr var det nastan regel att sdljaren kom in tidigt och
kunde agera radgivare och beslutspaverkare at kunden genom hela kop-
processen. Det var latt att vaccinera kunden mot eventuella konkurrenter
och styra kopprocessen at “ratt” hall.

Den svenska besiks-
ndringen har blivit
en storindustri och
omsdtter idag mer
pengar dn jordbruks-,
fiske-, skogs- och
livsmedelsindustrin
tillsammans.

B2B 2.0 15
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Idag har internet gett koparen 579
nastan oandliga mojligheter, bade °
att hitta och utvirdera tinkbara CEB, Corporate Executive Board,
havdar attisnitt 57% av inkops-

l6sningar, hitta leverantorer med } :
besluteninom B2B har fattats innan

ratt profil och gora en forsta forstakontakten med ensaljare.

Nivan paverkas av komplexiteten
{kopbeslutet —jumer komplext
desto tidigare personlig kontakt.

sallning.

Infor ett kop besoker koparen tank-
bara leverantorers webbplatser och
skaffar sig en uppfattning om leve-
rantorens erbjudanden, hur serios leverantoren ar, erfarenhet, referen-
ser 0.s.v. Proffsiga kopare tar ocksa kontakt med andra foretag som
gjort affiarer med leverantoren och kollar serviceniva och kvalitet.
Sjalvklart kartlaggs ocksa leverantorens ekonomiska stallning.

Forskarna havdar att dagens kopare tar sig genom upp till 70% av
kopprocessen pa egen hand, utan att ha ndgon som helst personlig
kontakt med tankbara leverantorer. Detta innebar att digitala kanaler,
t.ex. din webbplats och ndrvaron i sociala medier, viger tungt nir
kunderna viljer vem man vill diskutera vidare med. Darfor maste
kunderna hitta dig och kanalerna avspegla samma kompetens och
kvalitet som ett personligt méte.

Kundens kdpprocess Forstakontakt med Forstakontakt Kdp
startar séljare traditionellt med séljare nu
! ! }
Kannedom Informations- Utvardering Val av
insamling leverantor

Nyakrav och mdjligheter

Idag tar sig den potentiella kunden ofta igenom 70% av képprocessen fore
den forsta kontakten med sdljaren. Istdllet for att skicka en forsta offert-
forfragan till tio tankbara leverantorer gor kunden istdllet en djupare utvdr-
dering av alternativen, jamfor l6sningar, prestanda och priser och bjuder
sedan kanske in tvd tinkbara leverantorer till en djupare forbandling.

16 B2B 2.0
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Nir forsta personliga kontakten s smaningom tas, ar manga val redan
gjorda och den sidljare som inte ar forberedd har bara pris och leverans-
villkor att forhandla om. Ingen avundsvard situation!

Inte nog med att koparna ar betydligt battre forberedda an tidigare.
Foretagens organisation har plattats till och beslut delegerats ut, vilket
betyder att vem som helst idag kan ta initiativ och besluta om inkop.

Det har gor att adressforetagens register over beslutsfattare blir allt
trubbigare — den som vill na de potentiella koparna maste anvanda helt
andra metoder. Verktygsladan hittar du om nagra kapitel.

Upphandling och ramavtal

For den offentliga sektorn har det svenska medlemskapet i EU inneburit
stora forandringar, inte minst vid kop av produkter och tjanster. Idag
ska varje inkop Over ett visst belopp goras via offentlig upphandling

— en process som maste folja ett strikt regelverk.

Minsta misstag kan innebira att upphandlingen 6verklagas, vilket kan
vara forodande om tidsramarna ar snava. Detta har gjort att koparna
ofta undviker att anvinda andra urvalskriterier an pris, eftersom priset
innebar en enkel, odiskutabel jamforelse.

Y SKLKommentus

"Visparar pengar at skattebetalarna. Och gor samtidigt livet [attare for bade kund
och leverantor.”

SKL Kommentus AB ar en koncern inom Sveriges Kommuner och Landsting, SKL.
Koncernen grundades redan 1927 och har idag kontor pa tre platser i Sverige;
Stockholm, G6teborg och Malmé.

Ettav koncernens dotterbolag &r SKL Kommentus AB Inkpscentral (SKI) som har
till huvuduppgift att levereraramavtal ar SKL's medlemmar. Darigenom sparar SKI
bade tid och pengar at kommuner och landsting.

Malet med verksamheten ar att fa mesta mojliga for skattepengarna. Och man gor
sitt jobb bra-isnitt lyckas man pressa prisernamellan 5 och 35% ijamforelse med
gallande listpriser.

B2B 2.0
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KAPITEL 1

For att slippa offentlig upphandling gang pa ging av liknande produkter
och tjanster dr det vanligt att man anviander ramavtal. D4 kontrakterar
inkoparen en eller flera leverantorer, som atar sig att under en viss tid
leverera en viss produkt eller tjanst till ett forutbestamt pris.

Ramavtal innebar ocksa fordelar for leverantérerna, och som siljare ar
det viktigt att behdrska bade offentlig upphandling och ramavtal.

Senare i den hir boken far du veta hur man kringgéar formella krav, samt
vad som fungerar bast nar du skriver anbud i samband med offentlig
upphandling.

Ar det nagon skillnad pa B2B och dagligvaror?

Trots att gransen mellan producentvaror, tjanster och dagligvaror blir
allt luddigare och omvirlden forindras, sa finns fortfarande ett antal
viktiga skillnader kvar:

e Ofta har kopet av producentvaror stor betydelse for koparen, t.ex.
ndr det giller maskiner, bilar, lokaler, IT-system o.s.v. Lika ofta
handlar det om stora pengar och en relation som ska vara linge. Med
dagligvaror dr det tvartom — skulle den nya tandborsten inte kdnnas
tillrackligt skonsam ar det bara att kopa en annan - kostnaden ar
forsumbar.

e Kopets betydelse gor att koparen ar extra noga, dtminstone i teorin,
med att gora ett kop som upplevs som rationellt och ekonomiskt av
organisationen. For dig som marknadsforare betyder detta att du
maste fa koparen att kdnna sig trygg med ditt erbjudande. En for-
siktig inkopare kan mycket vil tinkas vilja en etablerad, lite dyrare
produkt trots att du kan leverera en ny losning som ar bade battre
och billigare.

e Vid nastan alla kop av producentvaror dr det koparen som sjalv letar
upp en eller flera leverantorer som kan tillgodose kdparens behov.

e Systemforsiljning ar vanligt, d.v.s. det du siljer 4r en kombination av
produkt och tjanst. T.ex. maskin + installation + utbildning.

B2B 2.0
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e Miljon har fatt okad betydelse — livscykelkostnaden for en 16sning
vager i manga fall minst lika tungt som inkopspriset.

e Framfor allt vid systemforsdljning 4r manga personer med olika for-
kunskaper och virderingar inblandade. Bade pa kopar- och leveran-
torssidan. Detta maste du som siljare kanna till och kunna hantera.

e De flesta foretagsinkop maste kunna motiveras for en storre grupp
personer, vilket ofta leder till att man inte viljer det basta alternativet
utan det som kan accepteras av organisationen. Sjalvklart finns
undantag, t.ex. standardiserade fornodenheter, som du kan lasa mer
om senare.

® Ju storre betydelse for koparen som produkten har, desto storre ar
sannolikheten att tillverkare och slutkund har direktkontakt, aven
om mellanhinder, t.ex. agenter, forekommer.

 Ofta gar lang tid mellan forsta kontakt och kop. Aven om tempot
skruvats upp numera, s ar det inte ovanligt att det gar 6—12 manader,
ibland mer, mellan forsta kontakt och order.

e Som siljare har du, jamfort
med foretag som saljer till
privatkonsumenter, niastan
alltid farre kunder och poten-
tiella kunder.

Ett klassiskt uttryck frin den
era dd IBM dominerade dator-
marknaden och dr ett exempel
pa riskminimering vid valet av
l6sning. Samma sdtt att tinka

styr fortfarande manga val
— fran affirssystem som SAP till NOBODY GETS FIRED
konsulttjanster fran McKinsey Fon Bu Y ING IBM

och Boston Consulting Group.

B2B 2.0 19



KAPITEL 1

Vad avgor B2B-kop, egentligen?

Under senare ar har forskningen runt vad som verkligen driver kopbeteende
inom B2B kommit langt. Tva forskare - ek. dr. Niklas Bondesson och docent Johan
Anselmsson - har utvecklat i en unik metodik for att kartlagga pa vilka grunder
foretag (och konsumenter) faktiskt fattar sina képbeslut. Metodiken avslgjar
skillnaden mellan vad de intervjuade personerna sdger @r viktigt vid valet av en
produkt/leverantor och vad som i verkligheten avgér beslutet.

Undersokningarna visar — oavsett bransch och produkt - att exempelvis begrepp
som "kvalitet” ofta ar éverskattat, framfdrallt inom mogna branscher dar képarna
forstarvaran och vet varfor de ska kdpa den. Har ar kvalitet en sjalvklarhet och en
miniminivd maste uppnds, men inte nddvandigtvis mer. Detsamma galler
kannedom om varumarket — varumarket maste sjalvklart vara kant till en viss
grans, men nar den ar uppnadd har den ingen betydelse for en 6kad forsaljning.

Vad som hamnar hogt pa listan 6ver faktorer som verkligen driver forsaljning ar
exempelvis akthet/autencitet, status/prestige, palitlighet och gemenskapskéansla.

Driver prispremie Intéktsoptimerande
@ Unikhet

® Gemenskapskansla

Prestige och status
‘ Vardeskapande

Inspiration
[ ] Leveransférmaga
[ ]
Innovation @ )
Marknadsledarskap ° Kundfokus Exempel

. A . ) Erfarenhet och
Svag inverkan pa intékter Driver volympremie X .
- sortimentsbredd driver
Affarssmidighet ‘ Service i

Expertis och radgivning ° varken volympremle

® Produktkvalitet ‘e”er p‘!’ls‘premle. Det

innebdr inte att de ar

oviktiga, bara att de
inte differentierar dig
fran konkurrenterna.

JawW eje}aq efjiA 33e uatedoy Je4
aiwaudsiid 1aAuqg

Erfarenhet @ Specialanpassning ° Personal
L ® Rykte
@ Sortimentsbredd

Driver volympremie
Far koparen att vélja leverantor
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Checklista - tid for eftertanke

Saljer du samma produkter eller tjanster idag som for tio ar sedan?
Eller har sortimentet utvecklats med kundernas behov?

Hur viktig dr kdrnprodukten/tjansten, och hur mycket betyder kring-
tjansterna? Vilka kringtjanster utnyttjar du? Finns nagra viktiga
kringtjanster som kunderna efterfragar?

Hur globalt ar ditt foretag, d.v.s. hur stor andel av forsaljningen ar
export? Till vilka lander dr exporten storst? Hur har utvecklingen
de senaste tio dren varit?

Har ditt foretag hiangt med i digitaliseringen, t.ex. med en webb-
plats som dr mobilanpassad och personaliserad? Bast i branschen ar
idag langt fran tillrackligt bra nar dina kunder besokt Apple och
handlat pA Amazon kvillen innan de besoker dig.

Hur har ditt foretag paverkats av den nya kopprocessen? Har dina
saljare utvecklats till siljare av losningar? Erbjuder din webbplats
mojligheter for e-business dar kunder och potentiella kunder kan
16sa en del av kopprocessen via digitala kanaler?

Stammer beskrivningen av det speciella med B2B-marknadsforing
som du hittar pa sidan 18-19 med ditt foretag? Om inte — vilken
betydelse har skillnaderna?

Jamfor de budskap du anvinder i din marknadsféring med diagrammet
pa foregdaende sida. Anvinder du argument som differentierar och
optimerar intikterna?

B2B 2.0
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KAPITEL 2

Att planera
marknadsforing

I teorin ar planering enkelt, och planering av marknads-
foring skiljer sig inte fran ekonomisk planering, produk-
tionsplanering, personalplanering o.s.v.

Tva forutsittningar behover vara kdnda for att planeringen ska fortjana
namnet — dels nuldget och hur ditt foretag kommit dit, dels det mal du
vill uppna.

Malen kan vara av manga olika slag — total omsittning under nista ar,
kundnojdhet, nykundsbearbetning, aterkopsfrekvens, merforsiljning
eller imagerelaterade mal.

Nulaget kan vara mer eller mindre svart att kartlagga. Ekonomisk status
och utveckling pa olika omraden gar ofta att hitta i drsredovisningen,
medan andra fakta kan kriva gravande och marknadsundersokningar
av olika slag.

Nar nuldge och mal ar kdanda, handlar planering om att fokusera
pa skillnaden (gapet) mellan nuliget och malet. Ett bra sitt att gora
skillnaden verklig ar att forvandla den fran anonyma siffror till
realistiska fakta.

B2B 2.0
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KAPITEL 2

Hur manga nya kunder motsvarar en omsattningsokning med 15%?
Vad innebir detta fordelat under drets 12 manader? Nedbrutet per land,
distrikt, sdljare eller dterforsaljare? Hur ser uteliggande offerter ut — vad
nar vi om hit-raten dr 45% i snitt? Hur fixar vi resten? O.s.v.

En kreativ diskussion om vad som behover goras for att ta sig fran nu-
laget till mdlet brukar generera en palett av tainkbara dtgarder pa olika
omraden, t.ex. kundvard, prishojning, produktutveckling och bearbet-
ning av nya kundsegment.

Alternativa marknadsstrategier

1. Penetration, d.v.s. fa befintliga kunder att bibehalla eller 6ka sina inkdp av
befintliga produkter eller tjanster. Metoden &r kundvard, d.v.s. att etablerasa
brarelationer att kunden kanner starkt fortroende for dig och ditt foretag.
Foljdenblir att konkurrenterna far svart att komma in - affarerna fortsatter
eller okar. Kundvard ar alltid det mest [6nsamma du kan agna dig &t — det kostar
5-8 gdnger mer att skaffa enny kund an att behalla en befintlig.

2.Marknadsutveckling, d.v.s. att valjaut och bearbeta nya kundgrupper for att
saljabefintliga produkter eller tjanster.

3.Produktutveckling, d.v.s. att utveckla och salja nya produkter eller tjanster
till befintliga kundgrupper.

4.Kombination av marknads- och produktutveckling, d.v.s. som att starta ett helt
nytt foretag. Aventyrligt!

Nouv. Marknad Nya

Med ett s.k. Ansoff-diagram
kan du strukturera och vdardera

olika handlingsalternativ. Grav dar Markn.
Nuv. | dustar utv.
Produkt
Tjanst Stor risk
Nya PYOAUM’/ Nya kunder

T')'cir\d'e vty Nya prod.
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Grav lagom djupt Kunskap

Det finns fortfarande en och annan,
aven pa stora och vilkinda foretag,
som inte orkar gora planerings-
arbetet ordentligt. Istdllet for att gora
sin hemlidxa och kartliagga styrkor
och svagheter, mojligheter och hot
kallar man till en "workshop” dir
faltet ar fritt for spanande och halv-
hjartade forsok att skapa struktur.

All framgang inom marknadsforing
borjar med kunskap. Och det
handlar inte om tro, utan om

vetande. Hir dr nagra exempel pa kostar for mycket.

sddant som du behover veta:

e Vilka dr dagens kunder och hur ménga ar de
e Vilka kopmotiv driver olika slags kunder
e Vilka bakomliggande faktorer skapar behoven

® Vem tar initiativet till ett kop och vem paverkar beslutet under
kopprocessen

e Vilka olika informationskanaler finns for att nd kunderna

e Hur skaffar kunderna information om nyheter och losningar

e Vilka alternativa sitt kunderna har att tillgodose sina behov

e Vilka dr konkurrenterna och vilka argument har de

e Vilka resurser kan du utnyttja

For att kunna fatta ratt beslut nar det galler marknadsforing ar det
alltsd nodvandigt att gora en nuldgesbeskrivning. Kapitel 4 i den har
boken handlar ndstan bara om hur du gor en praktiskt anvandbar nu-

lagesbeskrivning. Dock dr det inte nodvandigt att ta reda pa allt — bara
sa mycket att du kan vara siker pa att det du tagit reda pa stimmer.

B2B 2.0

Kostnad

I de flesta fall dr det bade enkelt och billigt att
ta fram sd mycket information att du kan fatta
ratt beslut. De sista procenten dr 6verkurs och
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KAPITEL 2

Nagra paverkbara Nagra paverkbara Opaverkbara

omvaérldsfaktorer inre faktorer omvérldsfaktorer

* Kunder/behov * Foretagsprofil * Kultur/normer

» Konkurrenter * Kompetens * Demografi

» Leverantorer * Produkterochtjanster e« Lagar

* Marknadspotential * Planering * Konjunktur

* Distributorer * Ekonomi * Politik

* Image * Tillganglighet och profil * Teknisk utveckling

* Prissattning * Konsumtionsmonster

* Distribution

Generella trender
» Vader

Omvarlden och foretaget

Alla foretag paverkas i olika omfattning av omvarlden, och maste
darfor kunna hantera bade paverkbara och icke paverkbara omvarlds-
faktorer. Dessutom finns ett antal inre faktorer som har betydelse for
verksamheten.

De opdverkbara faktorerna kraver givetvis anpassning, men vad som ar
viktigt dr att folja utvecklingen pa de omraden som har betydelse for
ditt foretag. Nathandeln har t.ex. drastiskt fordndrat distributionen av
en rad olika varor, sak samma med lagar diar EU-regler om offentlig
upphandling skapat en helt ny spelplan. Det finns gott om liknande
exempel pa nistan alla omraden.

De pdverkbara omvirldsfaktorerna ar ett kapitel for sig. Har har du
mojlighet att genom ditt eget agerande fa saker att hinda. Du kan rea-
gera pa en konkurrentkampanj, vilket i sin tur far konkurrenterna att
sld tillbaka. Du kan hitta en ny kanal, t.ex. de sociala mediakanaler
som kunderna anvinder, for information eller distribution, och du kan
etablera samarbete med nya leverantorer som ger dig mojlighet att
erbjuda kunderna ett bredare eller djupare sortiment.

Vi har redan slagit fast att kirnerbjudanden fran olika foretag numera
blir allt mer identiska. Det betyder dock inte att ingenting gar att gora
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— med hjilp av kringtjanster och emotionella argument kan du med ritt
agerande skapa ett monopol i kundernas medvetande som konkurren-
terna far svart att rasera.

Givetvis kan du ocksa satsa pa att fa marknaden att viaxa, d.v.s. 6ka
antalet potentiella kunder. Forsta steget hir ar att kartlagga ditt fore-
tags kundprofil och sedan se till att alla potentiella kunder (tvillingar)
verkligen finns med pa din prospectlista.

De interna faktorerna, slutligen, ar de dar du har storst mojlighet att
paverka. Nar det giller produkter dr ett klassiskt grepp att komplettera
med kringtjanster som installation, utbildning, forsaljning av tillbehor
o0.s.v. Samt givetvis att utveckla nya produkter som motsvarar kundens
behov battre dn de befintliga och ger dig ett tidsmonopol.

Affirer gors inte mellan foretag utan mellan méanniskor. I tjansteforetag
ar detta speciellt tydligt. Som arbetsgivare giller det att skapa en miljo
dar personalen trivs och far mojlighet att utvecklas. Idag har 16nen inte
samma tyngd som forr — stimulerande arbetsuppgifter och god arbets-
miljo viger betydligt tyngre.

Foretagsprofil och varumarke blir allt viktigare. Redan i forra kapitlet
laste du om den nya kopprocessen som koparen ofta till 70% genomfor
pa egen hand. For att 6ver huvud taget fa vara med och leka galler det

att ha ett sa starkt varumarke att ditt - —
~ LA P
foretag blir ett av de utvalda och sa tf ?’ Y ‘!ﬁé‘ 'ﬂ%

stark digital narvaro att du inte \ P‘Pﬂ ﬂ" ﬁb&%
tappar bort nagra potentiella kunder 19\" on® 3 (o)

i utviarderingsprocessen. aﬁqsﬁ'ﬂ“

Varumairket skapas av allt som
foretaget gor; inte bara av reklam,

En ouppmarksam firmabilschauffor

\ .
produkter, siljare, webbplats o.s.v. &A %@‘2 s“{/’\s

som kollar pa mobilen istillet for pa =
trafiken kan kosta miljoner om den OO%

leverantor.
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Ledningens sitt att vara och arbeta har stor betydelse for resultatet.
En verksamhet dar det 4r OK att skjuta pa allt som ror sig och dar det
senaste telefonsamtalet 4r viktigast kommer aldrig att lyckas.

Vigen till framgdng borjar med en bra plan som anger fardriktning och
medel, men som inte ar sd tvingande att det inte finns mojlighet att an-
passa sig till handelser i omvirlden.

Strategi och taktik

De flesta foretag har ndgon form av affiarsplan eller strategisk plan.
Denna ska vara sa flexibel att den kan fungera under ett antal ar, men
givetvis kunna forandras vid behov.

Affarsplanens/strategins syfte ar just att tala om hur foretaget ska agera
och organisera sig for att hantera omvirlden pa ett bra sitt. Ett vanligt
sdtt att sortera begreppen lanserades for manga ar sedan av den ameri-
kanske professorn Philip Kotler. Hans modell har ifragasatts och ut-
vecklats, inte minst av honom sjdlv, men de biarande elementen har levt
vidare.

Kotler beskriver foretagets fyra strategiska element sa har:

® Produkt (vilka produkter eller tjanster foretaget ska erbjuda
marknaden och vilka kundbehov dessa tillgodoser)

® Plats (pa vilken marknad foretaget ska verka och vilken
distributionsmodell man anvinder)

e Pris (vilken prispolitik och prismodell foretaget ska tillimpa,
garna relaterat till konkurrensen)

® Pdverkan (pa vilket sitt foretaget bearbetar sina kunder)

Kombinationen av Kotlers fyra element kallas foretagets marknads-
foringsmix. Den som kanner behov av att ge en annu mer komplett bild
av strategin kan komplettera med element som Personal, Produktion,
Pengar och Planering.
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PRAKTIKFALL: MEDIUS

Medius ar en varldsledande leverantor av molnbaserade [6sningar for
elektronisk fakturahantering. Deras programvara MediusFlow hjalper
foretag att automatisera och forbattra hanteringen av leverantorsfakturor.
Losningen ar en unik och kraftfull fakturamatchning som effektiviserar
processen, forbattrar kontrollen och genererar matbara affarsresultat.

Allt borde vararosenrott. Men fakturahantering ar en biprocess i de flesta
foretag och att rationalisera administrativa processer har manga ganger en
negativ klang.

Istallet har Medius valt att presentera sina losningar utifran att de hjalper
kunderna att frigora tid, som kan anvandas for att fokusera pa karnverk-
samheten. Battre information gor det mojligt att forbattra kontroll och
effektivitet och samtidigt lyfta lonsamheten genom sankta kostnader.

Hisspresentation

Allabra affarsidéer ska kunna presenteras kort och intressant, ungefar pa
den tid det tar att ka sex vaningar i en hiss. | Medius fall ar hissversionen
extremt kort och koncis:

Viskapar tid.

Vem blir inte nyfiken ® medius bt
av detta pastdende
ochvill veta mer?
Ochséd ar samtalet
igang.

Hur later din hiss-
presentation, dv.s. iy Skapa tid med MediusFlow
vad sager dunar
nagon L hissen fragar:
Vad sysslar ni med?

Och vad skulle dina P 1 R —— a A
anstallda svara?

Experterna pa fakturahantering
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Det giller dock att hitta en bra balans mellan teori och praktik — till
syvende och sist handlar det alltid om att tillgodose kundbehov och
tjana pengar pa det.

Strategin kombineras och konkretiseras daven i foretagets affarsidé.
Den ska vara kort och enkel men anda ge en bra bild av verksamheten.
Affirsidén bor vara kand av hela personalen och girna ga att kommu-
nicera i form av en hisspresentation (se faktaruta pa foregdende sida).

Affarsplan Marknads- Kampanj- Aktivitets-
gerramar for ~ bearbetnings-  planingari planingari
>>>>>> plan <LK <K<K

Strategi/konkurrensmedel

Nuldgesbeskrivning

Mal - olika for varje plan

Taktik/mediamix

Kampanjbeskrivning

Aktivitetsbeskrivning

Tidplan
Budget

Projektledning

30

Marknadstaktik och planeringshorisonter

Strategin dr, tillsammans med nuldgesbeskrivning och mal, de tre
komponenter som bildar underlag for marknadstaktiken. Denna anger
konkret hur foretaget ska ta sig fran dagens lage till de uppsatta malen.

Marknadstaktiken ar en viktig del i den arliga marknadsbearbetnings-
planen, som dven innehdller ett koncentrat av nuligesbeskrivningen,
beskriver vilka kampanjer som ska genomforas — i vilka kanaler och nar
- samt vad marknadsbearbetningen beriknas kosta.
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Formeln for framgangsrik marknadsforing

| teorin ar det ingen konst att utforma en marknadsforing som leder till 6kade
intakter. Intakterna ar produkten av tre enkla faktorer:

Antal kunder x Képfrekvens x Ordervarde

Det arndr man graver lite djupare som det borjar bli krangligt. Det finns namligen
fleraolikasatt att optimera formelns olika delar.

Fler kunder...

1.Takunder fran konkurrenterna
2.Viack inaktiva kunder

3.Fd marknaden att vdxa

...somkdper oftare...
1.Fa kunder att 6ka sin férbrukning av produkten
2.Fafler kunder att kopa fran oss nar de koper kategorin

...och betalar mer...
1.Fakunder att vélja dyrare produkter
2.Fakunder att accepterahdjda priser eller sénktarabatter

Vilken kombination av strategier skulle ge storst effektiditt foretag? Ju fler
faktorer du kan 6ka, desto stdrre intaktsokning.

Kampanjplan

I ett litet foretag kan marknadsbearbetningsplan, kampanjplan och
aktivitetsplan vara samma sak, medan storre foretag kanske genomfor
ett antal olika kampanjer pa internationella marknader varje ar. Det kan
t.ex. handla om produkt- och tjinstelanseringar, inbrytningar pa nya
marknadssegment, internationella massor o.s.v.

Den viktigaste delen i kampanjplanen ar en kortfattad beskrivning av
de aktiviteter som ingar i kampanjen, tillsammans med tidplan, budget
och ansvarig.

B2B 2.0
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KAPITEL 2

Aktivitetsplan

Denna dr en detaljerad beskrivning av aktiviteten, och ska innehdlla det
som projektledaren behover veta for att kunna genomfora den:

e Varfor den ska goras

e Malet for aktiviteten

e Malgrupper

e Vad som ingdr i aktiviteten

e Tidplan och budget

® Vem som ansvarar for genomforandet av aktiviteten

For att inte kampanjplanen ska bli for omfattande bor varje aktivitets-
plan begransas till hogst en sida.
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Exempel pa kampanjplan

Bakgrund
Nordifa AB tillverkar formpressade mobelkomponenter av atervunnen syntetisk filt.

Kampanjen ska gora mébelformgivare och inredningsarkitekter medvetna om de
mojligheter som materialet ger, samt etablera kontakt med personer som har
konkreta projekt.

Mal

Minst 35 konkreta projekt under kampanjperioden.

Marknad
Nordiska tillverkare av mébler och inredningar (cirka 330 st).

Malgrupp
Formgivare, inredningsarkitekter MSA/SIR i Sverige, motsvarande i 6vriga
nordiska lander (cirka 1600 personer).

Aktivitet Tid
Upplaggning av eget mélgruppsregister (PAR/callcenter) September
Produktion och distribution av A3-folder som presenterar Oktober

utférda projekt och de formgivare som medverkat.
Fokus pa de produkter som belonats eller fatt positiva
omdémenifackpressen. Sprak: engelska

Uppféljning via telefon (externt callcenter) som bokar besgk November
Personliga besok hos foretag med konkreta projekt November
- Januari
Inbjudan till monter pa Stockholm Furniture & Light Fair Februari
Stockholm Furniture & Light Fair Stockholm Februari

Personlig uppfdljning av masskontakter direkt

efter massan Februari- April
Massreferat i kundtidningen Februari—Mars
Information om massbudskap samt erbjudande om besdk Mars

sands till inbjudna som inte besdkte montern

Utvardering Maj
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Exempel pa aktivitetsplan

Deltagande pa Stockholm Furniture & Light Fair, 9-13 februari 2016

Atgard Vecka  Ansvarig
Monterbokning och bestallning av tjanster Kerg — =ssss=====
Faststallande av monterbudskap och 602 MC & reklambyra
monterutformning

Bemannings- och uppfdljningsplan 602 MC

Information pa webbplats om deltagande och 603 M)

nyheter

Test av maskinutrustning till monter 604 AB

Inbjudan via post till hela malgruppen 605 MC
Monterbygge och demontering 606 Enloffert
Servering i monter 606 CB
Montertraning 606 RR, MC
Stockholm Furniture & Light Fair 606 Enligt bemanningsplan
LinkedIn & Facebook under massan 606 MC, PA
Kontaktdokumentation, distribution av 606 PA

information under méssan

Uppfoljning, reserverad tid 607 Distriktssaljare
Info till "non show” 607 PA
Utvardering (vid marknadsmote) 611 MC, PA
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Checklista - marknadsplanering

Anvinder du figuren pa sidan 24 i planeringsarbetet?

Hur har du lagt upp bevakningen av foretagets opaverkbara
omvirldsfaktorer?

Har du kartlagt foretagets paverkbara omvirldsfaktorer?
Och gjort en plan for hur de ska hanteras? Har du kontroll
pa de interna faktorerna?

Hur har du formulerat foretagets marknadsforingsmix?

Ar din affirside tillrickligt unik, eller kunde den lika girna
gilla din huvudkonkurrent?

Hur later hisspresentationen for ditt foretag? Och kan alla med
kundkontakt upprepa den om du vicker dem mitt i natten?

Arbetar du med tre planeringshorisonter — marknadsbearbetnings-
plan, kampanjplan och aktivitetsplan?

B2B 2.0
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KAPITEL 3

Vad ar det du
saljer, egentligen?

Nyckeln till framgang vid marknadsforing ar att se problem

och mojligheter ur kundens perspektiv. Koparna vill, framfor

allt inte i borjan av en kontakt, drankas i tekniska data. For
att over huvud taget borja lyssna vill de veta att produkten loser det
problem, eller tillgodoser det behov, som de har.

Senare i kbpprocessen spelar egenskaper, tekniska data m.m. en storre
roll, men det dr viktigt att med jimna mellanrum lyfta blicken och
upprepa grundbudskapet om de fordelar som koparen far genom att
vilja den losning som du erbjuder.

Sandvik Coromant sdljer inte borr.

Det hir dr framfor allt Vlktlgt nar Inte heller svarv- eller frasverktyg.
nya personer — beslutsfattare, Féretaget dr varldsledande pé négot
controllers, miljéansvariga o.s.v. el e

— blir inblandade i képprocessen. - Visdljer hal, sdger féretagets VD.

Och varje verktyg visdljer Gr mer dn
enprodukt. Det dr en god affdr, en
investering i effektivitet for képaren.

B2B 2.0
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KAPITEL 3

EFl-analys

En beprovad metod nir du vill 6versitta tekniska egenskaper till hand-
gripliga kundfordelar kallas EFI-analys. Har dr ett konkret exempel,
hamtat ur en EFI-analys for luftfilter till lastbilar och bussar:

Egenskap Fordel for koparen

Filterpapper av specialtyp Mycket hog reningsgrad

- minimalt motorslitage

Stor pappersyta Hog dammkapacitet

38

- battre totaleffektivitet

Innebdrd for kparen

Farre motorreparationer

Spar tid och pengar

Farre filterbyten — mindre motor-
slitage. Spar tid och pengar

Ar du osiker pa vilka unika egenskaper dina produkter har? Lat d&

konstruktorer och produktspecialister medverka i EFI-analysen. De vet
i detalj hur produkten 4dr uppbyggd och hur den skiljer sig fran konkur-

renterna.

Du far garanterat ett antal anvandbara argument, samtidigt som kon-

struktorerna kanske inser att vissa ”innovationer” inte ger kunderna

ndgra pavisbara fordelar.

Produkt

Inqgari Ingarintei
slufprodukf‘en s]ufproduk’ren
/ \

B2B 2.0
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P4 samma sitt finns
ofta smarta funktioner
som dr “bortglomda”
eftersom de upplevs
som sjdlvklara. Men
om kunden inte har
uppfattat dem, si finns
de inte — och bara
genom att paketera
och presentera dem

sd kan du ta dgarskap
over argumentet.
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PRAKTIKFALL: HIAB

Hiab ar en av varldens ledande leverantorer av lasthanteringslosningar pa
lastbilar som anvands inom bl.a. inom transport, byggnadssektorn, skog,
industrioch atervinning. Foretagets storsta produktomrade ar lastbilskranar
- fransmakranar som lyfter ett ton till jattar somklarar nastan 100 ton.

Denminstakranserien heter T-serien och anvands framst pa mindre service-
och leveransbilar. For att hjalpa saljarna argumentera for nya produkter
definierar Hiab 4-6 nyckelargument baserat pa EFl-analys. Dessa argument
forpackas med en feature-symbol som gor argumentet tydligt for salj-
organisation och kunder.

Vid lanseringen av den nya generationen kranar definierades ett antal unika
nya argument — men det vassaste argumentet glomdes nastan bort for att
det var sd sjalvklart. Allasma lastbilskranar, HIABs och konkurrenternas, drivs
av ett batterisom i sin tur laddas nar motorn ar igang. Det innebar att
kranen under en viss tid kan opereras enbart via batteriet, tyst och miljo-
vanligt, vilket ar viktigt t.ex. inarheten av bostadsomraden. Funktionen fanns
hos alla, och hade funnits lange, men HIAB paketerade den som "HybridDrive”

och det blev ett spjutspetsargument i marknadsforingen.

HybridDrive

HybridDrive from HIAB com-

bines operating flexibility with _

economy that benefits the

environment. The T-series -
HybridDrive

crane can be operated on

electricity alone, which limits noise in opera-
tion and reduces both your fuel costs and
emissions. The power pack is charged
whenever the truck engine is running.

B2B 2.0
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KAPITEL 3

Produktlivscyklerna blir allt kortare, samtidigt som produkter och
tjanster blir allt mer lika varandra. Dagens produktutveckling handlar
inte om teknik och prestanda utan bygger pa intellektuellt kapital,
starka varumairken, immateriella varlden, eftermarknad och service.
Egenskaper som forr vigde tungt — kvalitet, material, livslaingd, miljo
0.s.v. — ar numera att betrakta som hygienfaktorer — sjalvklarheter som
bara maste finnas.

Fokus har istallet flyttats, dels till de kringtjanster som foljer med pro-
dukten, dels till varumarket.

Nir det galler kringtjanster kan du som siljare fortfarande skapa en
unik position. Men aven har galler det att forvandla kringtjansterna
till fordelar for kunden, t.ex. med hjilp av EFI-analys. Hir ar nagra
exempel pa kringtjanster:

Prestige — VIP-kund, egen siljare, fortur till nya produkter, lagre priser
0.8.V.

Relation — status som nyckelkund, logotyp i marknadsforing, gemen-
samma utvecklingsaktiviteter, kundseminarier o.s.v.

Kompetens — tillgang till information, teknikstod, tjansteutbyte o.s.v.

Tillbehor — emballage, tjanster, forebyggande underhall, forbruknings-
material 0.s.v.

Tillganglighet — webbshop, cash and carry, kundtjanst 24/7, regionala
depder, distributorer i alla storre stader o.s.v.

Forpackning — bulkleverans, leverans i fardigblandad form, emballage
for sjofrakt, sick, fat, avkapade langder, markning efter tillverknings-
order o.s.v.

Leverans — mail- eller sms-avisering, alltid med flyg, enkel sparning av
godset, dagen efter om order laggs fore lunch, dokumenthantering online,
anda till byggplatsen, med egna turbilar, fran himtlager o.s.v.

Garantier — kvalitetsgaranti, kvantitetsgaranti, leveransgaranti,
funktionsgaranti, gratis om inte leveransen kommer i tid, lackage-
garanti, hallbarhetsgaranti, aterkopsgaranti o.s.v.

B2B 2.0



VAD AR DET DU SALJER, EGENTLIGEN? - B2B 2.0

PRAKTIKFALL: ANOLYTECH

Anolytech ar ett litet innovationsforetag [ s
fransodra Sverige som utvecklat en

teknik som tar bort biofilmen i djurens
dricksvatten. Nar andelen sjukdomar
som sprids med bakterier i vattnet
minskar, kan lantbrukaren drastiskt
minska anvandningen av antibiotika.

B e e

Lantbrukaren tjanar stora pengar och e

djuren mar mycket battre. Bt

En oslagbar idé, eller hur? Anda var det e _
- R e R

svart att f& lantbrukare att investera de e - e s

250.000:- som kravdes. Istallet andrades
affarsmodellen sa att lantbrukaren hyr

systemet istallet for att kopa det och far
darigenom en rimlig manadskostnad istallet for en investering.

PRAKTIKFALL: MICHELIN

Ett avde mest fantastiska exemplen pé att skapa merfor-
saljning av karnprodukten via tillaggstjanster ar Michelin.

I slutet av 1800-talet funderade den franska dacktillver-
karen pa hur man skulle kunna oka forsaljningen av bildack.
Tank om man kunde fa bilagarna att kora ut fran Paris till
landet, dar vagarna var samre. Da skulle dacken slitas mer,

och forsaljningen oka.

Dettablev starten for Guide Michelin, som sedan ar 1900 gett varldens
matalskare vag-
ledning till de bas-
tarestaurangerna.
Och samtidigt
gjort Michelin till
marknadsledare.
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Kansla av tillhorighet — referenskund, medlem i anvandarforening, test

av produktprototyper och nya tjanster o.s.v.

Service/support — chatta med kundtjanst och konstruktorer, radgivning
i lagringsfragor, ytbehandlingsservice, miljokonsultation, produktions-
assistans, referensbibliotek och praktikfall pa nitet o.s.v.

Finansiering — forlangd kredit, kontokop, konsignationslager, kund-
finansiering, kreditvardering online o.s.v.

Information/manualer — produktspecifikation med varje produkt eller
leverans, infoappar, tekniska data pa varje forpackning, lathund for
berdkning eller blandning o.s.v.

Utbildning — webinar, konstruktorskurser, anvandarseminarier, miljo-
symposier, handbocker o.s.v.

Systemlosning — praktikfall online, baskonstruktioner, hjalp med
logistiksystem, just in time, nyckelfirdiga produktions- och blandnings-
anlidggningar o.s.v.

B2B 2.0
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Varumarke och upplevt varde

Det som pa svenska samlas under begreppet ”varumarke” definieras pa
engelskan som “trademark” respektive ”brand”.

Trademark dr den fysiska delen av varumarket som kan registreras och
har ett immateriellt virde — alltsd finns med i balansrikningen. Det van-
ligaste exemplet pa ett trademark ar logotypen — ett marke, en symbol
eller ett tecken som identifierar produkter, tjanster eller foretag. Men
aven andra fysiska saker som former, ljud och lukter kan registreras.
Harley Davidsson har t.ex. registrerat ljudet fran sina motorcyklar,
vilket betyder att ingen far tillverka motorcyklar som later likadant.

Under senare ar har varumarkesfokus forskjutits till det som pa engelska
heter ”brand”, vilket forenklat 4dr den skillnad som konsumenterna upp-
lever mellan ett visst varumarke och konkurrenterna. Ett brand handlar
om kinslor (upplevt virde) och kan ha ett enormt kommersiellt varde.

Inom marknadsforing ar tva begrepp viktiga — igenkanning och attityd.
Ett varumarke kan ligga hogt nar det giller igenkdnning men lagt nar det
giller attityd till varumarket. Da talar man om ett negativt varumairke.

Aven det motsatta forhallandet giller — dven om bara ett fital personer
kort en Ferrari sa ar varumarket positivt. Mer varumarkesfakta:

e Produkt och varumirke ar inte samma sak, men det finns produkt-
varumirken

® Varumirket kombinerar funktionella/materiella egenskaper med psyko-
logiska/immateriella egenskaper for att skapa unika upplevda viarden

e Framgangsrika varumarken har alltid unika upplevda viarden
® De immateriella egenskaperna ar avgorande for ett varumarkes styrka

e For framgangsrika varumarken representerar dessa egenskaper ett
extra varde

® Framgangsrika varumarken har personlighet

¢ Vid B2B-marknadsforing avser varumarket oftast det siljande
foretaget, men undantag finns

B2B 2.0
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PRAKTIKFALL: SANGAR

Testfakta genomfar regelbundet tester av sangars funktionella egenskaper.
| de flesta tester ar alla sangtillverkare lika bra. IKEA anvander givetvis
testet i sin kommunikation for att tala om att en sang for 5.000:- ar lika bra

som en sang for 40.000:-.

Anda képer tusentals personer varje ar en séng fran t.ex. Hastens, trots att
sangarna ar funktionsmassigt lika.

B v = @ o o, Forklaringen ar att de personer som

e Ee i B B E R | vljer Hastens varderar de mjuka
T . .
wew' ww». = v = = w» w | parametrarnahogre. Att de blarutorna

e s et s s e syns och visar att "jag har rad”, att
sangen ar tillverkad mer hantverksmas-
sigt, eller helt enkelt kanslan av att "jag
ar vard det” For dessakunder ar en sang
fran Hastens vard 40.000:-.

Minus Dy, amst
viterdelning

22803220 21906980 2051205 Ti0sE0 11502770 21705075 18702025

15 258 254 15 128 254 Listi
eomesno hastenscom ieacom Jensenno  hidingshopom  exens.com ‘wonderland o

for
SHosblavia Duxana MObutkerma  Hestensbutior IKEA Mobellackhandoln Mobeliackhandeln  Mobalfackhandeln  Singjtten
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Ett starkt varumarke lonar sig

Har du ett starkt varumarke sa upplever kunden sig fa ett unikt viarde
genom att anvianda dina produkter. Varumarket skapar ett eget
marknadssegment dar du har monopol. Fler effekter:

|

e Forbattrad lonsamhet

e Hogre priser — det dr inte ovanligt
att ett premiumvarumarke inom
B2B kan motivera ett pris pa +20%.
Inom B2C kan denna skillnad vara
hundratals procent inom t.ex. mode
och lyxprodukter

e Hogre kundlojalitet och forlatelse-
grad vid misstag — det kostar
5-8 ganger mer att skaffa ny kund 4n att behalla en befintlig

e Skapar unikt upplevt virde trots fysiskt likviardiga produkter

e Forlanger produktlivscykler

e Skapar battre forutsattningar for introduktion av nya produkter
e Gor det ldttare att motsta attacker fran konkurrenterna

e Underlattar rekrytering

e Gor det lattare att hitta nya affarspartners

e Sianker finansieringskostnader

Varumairket betyder mer for den som siljer industriprodukter an for
den som siljer konsumentvaror. Nar produkter och system ar sa
komplexa att de inte gar att utvirdera rationellt 4r det fértroendet for
leverantoren som avgor valet. Ar produkterna likvirdiga kan varumar-
ket vara det som filler avgorandet i kopogonblicket — ingen kopare vill
chansa utan viljer hellre en etablerad produkt med gott renommé an en
okiand. Darfor dr det naturligtvis en férdel om koparen kanner till ditt
varumairke och sjalvmant besoker din webbplats — koparen vet att ditt
varumarke star for prisvardhet, status, nytankande, trygghet o.s.v.
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Varumarkesstruktur

Envarumarkesstruktur, eller varumarkeshierarki, ar en plan for hur ett foretag
véljer att organisera sina varumarken. Syftet ar att gora det enkelt fér kunderna att
forsta erbjudandet och att fattaratt kopbeslut. | princip kan varumarkesstrukturen
hanteras pa tre satt:

1. Master brand, eller huvudvarumérke

Alla aktiviteteriforetaget samlas under ett varumarke, vilket inom B2B ofta ar
foretagets namn. Alla, eller de flesta, produkter och tjanster far deskriptivanamn
sa allt fokus laggs pa huvudvarumarket. En logotype anvénds alltid som avsdndare.

ERICSSON Z

2.Sub-brand, eller undervarumarke
Om delar av verksamheten kraftigt avviker m.h.t malgrupp eller kundlofte kan det
ibland vararatt att skapa ett eller flera s.k. undervarumarken som anvands

ikommunikationen mot respektive malgrupp.

[

<. . O oo
W Silverlight %~ Surface SQLSewer

3. Multibrand, eller individuella varumarken
Vid denna strategianvands eller eller flera varumarken per kategori och erbjudande
foratt differentiera mellan produkterna. Ett foretag som Unilever har t.ex. en flora

varumarken.
L )

——— W
'-'Juu. VARUMARKER

E@EI"
EE
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Maurice Allais fick Nobels ekonomipris 1988,
bl.a. genom att bevisa att varumarken ar viktigare
{B2B-processer aninomB2C:

"When the economic risks are high, as in investment
decisions, a person’s choice among different options will
often beirrational and unpredictable.”

Dagens inkopare vet ocksa vad totalekonomi och inkopskostnader
betyder. De dgnar sig inte at att pressa priset i botten, utan ligger mer
tid pa att hitta, utvardera och vilja leverantorer, som sedan far en viktig
roll som partners under lang tid.

Genom att vilja en etablerad leverantor, d.v.s. ett valkant varumarke,
minskar inkoparen osiakerheten och kan snabba upp sin valprocess.

Ett starkt varumairke innebar alltsd inte bara att du “automatiskt” fir
chansen att vara med — du okar ocksd dina chanser att bli den som
inkoparen slutligen viljer.

Formeln for det ratta priset

Det finns en enkel, men tankvard Rt Fb’rv&infafvb'rde
formel forratt pris paenvara PI’QS'

!
eller tjanst. UPPleVd risk

Det pris koparen kan acceptera

kan ses som kvoten mellan det forvantade vardet och den upplevdarisken att kdpa av
dig. En B2B-kdpare ar saledes beredd att betala mer i takt med att det férvantade
vardetav envaraeller tjanst 6kar, men endast om risken bedéms som acceptabel.

Eftersom allt fler produkter upplevs som lika kan det manga ganger vara mer
l6nsamt att forsdka minimera kdparens upplevda risk an att skruva upp det for-
vantade vardet.

Det finns manga satt att minska den upplevda risken. Du kan ge kdparen méjlig-
hetenatt prova produkten, forlanga garantier eller helt enkelt visa upp ett antal
testimonials fran nojda kunder somintygar att allt har fungerat bra.

B2B 2.0
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Tjanster

I takt med 6kad outsourcing har marknadsforing av tjanster okat i
betydelse. Tjanster skiljer sig fran fysiska produkter i en rad avseenden:

Produkt

Gar attseoch
provaifdrvag

Produceras forst,
anvands senare

Gar att transportera

Kanséljas vidare

Gar att lagra

Tillverkare och képare
behover inte ha kontakt
eller kannavarann

Képarenblir agare till
produkten

Tjénst

Arimmateriell
—-garinteatttapa

Produceras och anvands
samtidigt

Kan utfdras var som helst

Kaninte saljas vidare

Garinte att lagra

Tillverkare och képare
maste finnas samtidigt

Képaren blir inte agare till
tjansten

Betyder for
marknadsféringen
Dumaste visaidetalj

vad tjansten bestar av
ochvad denkostar
Dumaste visaresultatet
av tjansten
Densomutfor tjansten ar
viktig

Hjalpmedel ar viktiga
Nojda kunders bedémning
arviktiga

Tjansten kan anpassas
tillkdparens behov

Inneborden for koparen
maste beskrivas

Tjdnsteforetag stdr alltid infor utmaningen att varan inte kan lagras.
Det gailler att fylla t.ex. hotellrummen, flygstolarna och lastbilarna
vid varje givet tillfille annars dr den potentiella intdkten forlorad.

B2B 2.0
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PRAKTIKFALL: CRAMO

Cramo ar ett valkant foretag, framfor allt inom uthyrning av verktyg och
maskiner till byggbranschen. Ett verksamhetsomréde som vaxer ar uthyrning
av flyttbaramoduler som loser utrymmesbrist for t.ex. skolor och kontor.

Dessamaduler fyller en helt annan funktion an de baracker som star pa
byggarbetsplatser, och inkopsbesluten fattas av en helt annan malgrupp. For

att Cramos moduler inte skulle forknippas med dessa byggbaracker, utan

upplevas som ett bra alternativ till permanenta lokaler, kravdes ett fornyat

hog grad avviker fran huvuderbjudandet ar E n “ m m
det ofta lampligt att anvanda sig av ett s k.

"sub brand” (undervarumarke), det vill saga | A D A P T E 0 \
N

varumarkestank.

For att sarskilja en produkt eller tjanst som i

ett varumarke som ar underordnat huvud-
varumarket men som visar tydligt slaktskap.

| Cramos fall skapades ett nytt under-
varumarke, Cramo Adapteo, och ett aonoa o i vt
nytt [6fte "Room for great days”. o — — — —

FIND YOUR SPACE SOLUTION
1N JUST A FEW CLICKS

Som en enkel
pdminnelse om

flexibiliteten

moduler ger,

togs en g?vef H'—____\____lﬂﬂﬂﬂ
ADARPTED

away fram som

exempel. o
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PRAKTIKFALL: CAT

DAT mosses  pams  sureom

F°
EQLIPMENT POWER SYSTEMS ATTACHMENTS

NEED A PART
FIND IT HERE

DIL SAMPUNG MELPE SAVL RASCAR DRIVER TEARS UP FROM SEETCH 1O SHIFYARD:

[T U THOUSANDS i FUEL FOR mhe. THE TRACK (LETERALLY) WITH THE STOEY 0F CATERPILLAR
CAT CUSTOMER HELP FROM A CAT MARINES TIER 4 & M40 TIER
m EXCAVATOR I EMMSERONS SOLUTION

CATAPLLAA PRANCING & INE RV GFTE & AFFARIL WD A ANNIURCEMINTE

A ot e 1 e, Soog, et Yoo o) oot i1 Cint Firmncs 10 The oo npl o il ofcial Gl B et v,

] characis: provide e bt S aotstion for [ arrouncarments aboot Cal Prodch
.

Caterpillar, eller CAT, ar ett av varldens F N WELCUME
starkaste varumarken inom BZB. J SRRy T rer—
Forutom att vara varldsledande inom
anlaggningsmaskiner bygger CAT
ocksa sitt varumarke genom att skapa
en stark kansla av tillhorighet med
varumarket. Du kan inte bara bli
varldens basta maskinforare pa CAT
Academy, du kan ockséd utrustadig
med skor, klader, klockor och mobil-
telefoner sombidrar till att bygga
varumarket.
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Checklista - vad saljer du?
Hur ser EFI-analysen ut for dina viktigaste produkter och tjanster?
Omfattar din EFI-analys dven dina kringtjanster?

Vem gor EFI-analysen — den som kan produkten i detalj eller ndgon
annan?

Har du forsokt identifiera de sjilvklara egenskaperna som kunden
inte kdnner till?

Hur kant ar ditt varumarke bland kunder och prospects?
Vilket renommé har ditt varumarke?

Om du siljer tjanster — har du kontrollerat att din marknadsforing
innehdller de faktorer som du hittar i den hogra spalten i tabellen
pa sid 49?

B2B 2.0
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KAPITEL 4

Kartlagg O
foretaget

och varlden
dtanfor

For att kunna hitta en marknadstaktik som leder till det
mal du vill uppna maste du forst gora en nuldgesbeskriv-
ning. Den ska ticka in féljande omréaden:

e Produkt/tjanst/varumarke e Konkurrenter
e Marknad e Mal
e Kopprocess och malgrupper e Resurser

e Silj- och informationskanaler o Tider

Det dr viktigt att nuldges-
beskrivningen ar sa
neutral och komplett som
mojligt. Borja inte analy-
sera de fakta du far fram
forran bilden ar full-
standig. Att fatta beslut
pa otillrackligt underlag
kan leda helt fel och
orsaka stora, onodiga
kostnader.
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KAPITEL 4

Produkt/tjanst/varumarke

Hela forra kapitlet handlar om det hir. Darfor racker det med en snabb-
repris:

Borja med att gora en lista 6ver de unika egenskaper som din produkt
har. Forvandla egenskaperna till fordelar och innebérd for kunden med
hjilp av EFI-analys (sid 38).

Glom inte bort de emotionella fordelar som din produkt/varumarke
kan ge kunden - status, sjdlvkansla o.s.v. Forr talade man bara om USP
— Unique Selling Proposition, d.v.s. ditt unika erbjudande till kunden

— numera handlar erbjudandet alltmer om ESP — Emotional Selling
Proposition, d.v.s. den mentala upplevelse som din produkt eller tjanst
ger kunden.

Strunta i de egenskaper och kundfordelar som din produkt delar med
konkurrenternas. Ligger du kraft pd att argumentera for dessa, sa
hjalper du konkurrenterna lika mycket som dig sjdlv. Undantag finns
— repetera t.ex. praktikfall Hiab p4 sidan 39.

Lista dina kringtjanser pa samma satt och gor EFI-analys dven for
dessa. Lagg tonvikten pa dina unika tjanster (onlinesupport dygnet runt,

gratis arkitekthjalp
0.s.v.) men glom

Rationella argument inte bOI‘t ”Vardags—
styr kdpbeslut

tjansterna”— dven
dar kan unika
argument dolja sig
(alltid leverans
inom 24 timmar,
ansvarsforsikring

+ * + + INgAr 0.S.V.).

Lyxvaror Bilar Komplexa Férnodenheter
B2B-produkter

10%

ESP, Emotional Selling Proposition, summerar den mentala upplevelse

som din produkt eller tjanst ger kunden. ESP dr grunden for manga
kopbeslut inom B2C, men dr ocksd viktigt inom B2B. Hdr viger emotionella
parametrar som pdlitlighet och partnerskap tungt — och blir allt viktigare ju
mer komplex produkten dr eftersom risknivan vid beslutet ckar.
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PRAKTIKFALL: GREEN CARGO

ATT VI LEVERERAR | TID KAN DU FA | SVART PA VITT.
DET GRONA FAR DU PA KOPET.

Fakta &r att vi ar Sveriges punkt-
ligaste godstagsbolag — mer &n
95 procent av vara tag nar kunden
inom avtalad timme.

Lagg till att vara Iésningar &r
mycket kostnadseffektiva nér stora
volymer ska fraktas langt, att vi
erbjuder dig ett nétverk och tid-
tabeller som ingen annan, fran norr
till séder, fran 6st till vast. Och att
allt kommer med en stor klimatvinst.

Vi kallar det Hjarnvagslogistik.
Och det &r vad vi tycker att du gér
klokt i att ta med i berékningarna
nér du ser pa méjliga vigar for dina

godstransporter.

Lé&s mer pa www.greencargo.com

Green Cargo ar Sveriges ledande jarnvagslogistikbolag och trafikerar nastan
200 destinationer inom Sverige. For [dnga och tunga transporter ar jarnvag
en nodvandighet, men blir ocksa allt mer intressant for de foretag som vill

uppfylla sina miljomal.

Green Cargo moter allt hardare konkurrens, bade fran vagtransporter och
andra tagoperatorer. Positioneringen mot andra landtransporter baseras i
hog utstrackning pa miljoargument - "vill du né foretagets CO,-mal maste du
anvanda jarnvag for langre transporter”. Positioneringen mot andra tag-
operatorer, som framst konkurrerar med pris, bygger mest pa Green Cargos
kompetens inom logistikomradet.

Kompetensen inom Green Cargo finns givetvis hos medarbetarna, inte i
tagen. For att gora kompetensprofilen tydlig skapade man ett overgripande
koncept med namnet "Hjarnvagslogistik” och utvecklade ett tjanstepaket for
att analysera potentiella kunders logistiksituation.
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Ligg allra sist till vad ditt foretags varumarke betyder for kunderna.
Aven hir finns kundférdelar och innebord (status, tillhorighet, trygg-
het o.s.v.).

Det vanligaste felet som B2B-marknadsforare gor ar att tjata om sina
produktegenskaper istallet for att berdtta och bevisa vilka fordelar
kunden far. Darfor bor du repetera, bade for dig sjalv och for dina
saljare, vad kunderna egentligen ar ute efter. Nagra exempel:

Du séljer... ...men kunden vill ha...

... filter till ventilationsaggregat ... ..braarbetsmiljé och lag energi-
forbrukning

...redovisningstjanster ... ...god ekonomiutan trubbel med
skattemyndigheten

... industrirobotar ... ...0kad konkurrenskraft tack vare
rationell, [6nsam produktion utan
kvalitetsproblem

Marknad

Under den hir rubriken beskriver du de foretag och verksamheter, med
ett finare ord kallat marknadssegment, som du kan silja dina produkter
eller tjanster till. Vilka du sa smaningom viljer att bearbeta och silja
till ar en helt annan fraga som vi dterkommer till.

En marknad gar att beskriva pa
manga olika sitt och ibland kan du
behova flera olika vinklingar for att
fa en tillrackligt klar bild. Belasta
inte nuliagesbeskrivningen med
overflodig information — forsok
identifiera de segmenteringsegenska-
per du har nytta av och strunta i
resten. Undvik framfor allt teoretis-
ka sitt att segmentera, som ser bra
ut pa papperet men inte fungerar i
praktiken.
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Segmenteringsegenskaper

Demografiska Storlek (omsattning, antal anstallda)
Bransch (gérna enligt SNI, Svensk Naringslivsindelning)

A-,B-eller C-kund
Potential

Konkurrentkund eller inte

Psykografiska Ledarstil
Foretagskultur

Oppenhet fr nyheter

Riskbenagenhet

Geografiska Land, sprék, lan/landskap/kommun

Postnummer/riktnummer

Konkurrensutsatt omrade eller inte

Kostnad for personlig bearbetning

Produktanvandning Volym (nuvarande, framtida)
Applikation
Beteende Koplojalitet

Priskanslighet

Inképsmonster (central inkdpsorganisation eller decen-
traliserade inkdp, upphandling varje ar eller kép vid behov)
Inkopsslag (forstagangskdop, aterkdp)

Ta reda pa hur manga foretag som
finns i varje marknadssegment och
forsok uppskatta vilken siljpotential
varje segment representerar. Hall isar
volym och omsittning!

Vill du fa en uppfattning om storleken
pa ett marknadssegment? Genom att
lagga ihop din och dina konkurrenters
forsiljning kan du ibland fa en siffra
som dr tillrackligt exakt.

Ett bra marknadssegment ar

* Matbart, d.v.s. du ska kunna berdkna pa

ettungefar vilken inkopsvolym segmentet
representerar.

Tillgangligt, d.v.s. du ska kunna na
segmentet, t.ex. med mail och webb-
aktiviteter, direktreklam, annonsering eller
genom massdeltagande.

Lonsamt, d.v.s. det ska ga att"rakna hem”
enmarknadsforingsaktivitet somar
skraddarsydd for segmentet.

Likformigt, d.v.s. kundernaisegmentet ska
reagera pasamma satt pa information.
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Beskriv dina kunder: antal, bransch, arsforbrukning, kopfrekvens,
snittorderstorlek o.s.v. Hur stor del av totalmarknaden star dina kunder
for, d.v.s. vilken marknadsandel har ditt foretag? Och vilken mark-
nadsandel har dina konkurrenter? Har dina kunder samma profil som
marknaden? Har du lyckats bra pa ett par segment men samre pa
andra? Eller siljer du lite grann till manga segment?

Om ditt foretag ser ut som de flesta andra, sd svarar 20% av kunderna
for 80% av intakterna. Studera dina stora kunder lite nirmare och
forsok hitta fler foretag som har samma profil. Hur manga ar de, var
finns de och i vilka branscher?

Tillvaxt dar viktigt; darfor ska du alltid forsoka hitta marknadssegment
som representerar nya anvindare, nya anvindningsomraden eller 6kad
anviandning.

Sa smaningom maste du bestimma vilka budskap du ska rikta mot
marknaden. D4 kan andra sitt att beskriva foretagen vara lampliga:

Efter relation Efter kunskap

» Koper av ditt foretag + Kanner till produkten/tjansten

.. ochanvander den
* Koperavkonkurrenter

» Vetattprodukten/tjansten

* Koperavbade/och ] N )
finns men anvander deninte

+ Vetinte att produkten/tjansten
finns

Den geografiska marknaden har sjalvklart ocksa betydelse. Det sdgs
ibland att risken i affarer 0kar med kvadraten pa avstandet, vilket det
ligger en hel del sanning i. Och om inte foretagen pa din hemmamarknad
vill kopa dina produkter — hur ska du fa foretag pa andra sidan jord-
klotet att gora det?
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Exempel pa marknads-
beskrivning

Scandinavia VA-Teknik,
Svatek, arbetar med re-
lining av tryckledningar
for vatten, och aven i liten
skala avloppsledningar.
Genom dotterbolaget

Svapipe detekterar man fel- barisdodddonn i D

kopplingar genom rok och

fiarg samt rensar ledningar
Hur du villjer ritt leverantor av relining G ot e

med luft/vattenspolning. R S e ||
e e e—— S

Behovet av ledningsreno-
vering och ledningsunderhadll dr stort — kommunerna skjuter sviterna
av manga ars eftersatt underhall framfor sig for att undvika drastiska

taxehojningar.
Angripbar marknad L
grip Fler marknadsdefinitioner
Kommuner 290
Potentiell marknad: Det totala antal
Tillverkningsindustri med fler féretag som kan ténka sig att kopa den
in 500 anstillda 185 produkt dusdljer.

Tillganglig marknad:
Dendel av marknaden som har

Flygplatser 44 mojlighet - tekniskt, ekonomiskt,
legalt o.s.v. — att kdpa produkten.

Hamnar med fler 4n 50 anstillda 144

Sjukhus med fler an 100 anstdllda 109

Bearbetad marknad:

Militira féorband/Fortifikationsverket 21 Den marknad som du bestammer dig
for att erbjuda din produkt till.

Fastighetsforvaltning, storre

. . Penetrerad marknad:
aktorer cirka 100

Dendelav marknaden som redan képt
produkten (antingen av dig eller av
nagon av dina konkurrenter).
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Hittarattiregistren

Du behover sdllan ha exakta siffror nar du gor din nuldgesbeskrivning
— det racker med att du vet pa ett ungefar hur manga foretag din mark-
nad bestar av. De foretag som séljer adresser till svenska foretag har
webbplatser dar du direkt kan fa en uppfattning om antalet foretag i en
viss bransch med viss storlek i en viss region.

Adressregister och statistik — offentlig eller annan — ar dock inte enda
stillet dar du kan hitta information om marknader och marknads-
segment. P4 sociala medier som LinkedIn kan du hitta grupper som
innehaller bade foretag och personer som du vill bearbeta. Bransch-
sammanslutningar och anviandarforeningar ar ocksa anvandbara nir du
soker marknadsfakta. Andra foretag som bearbetar samma marknad
som du, men inte konkurrerar, kan ibland vara villiga att dela med sig
eller byta information.

Motsvarande register som i Sverige finns i de flesta industrialiserade
lander, dock ofta med betydligt simre kvalitet dn i Sverige. Kvaliteten
varierar och register dr alltid en fiarskvara eftersom naringslivet for-
andras snabbt. Dessutom varierar reglerna om vilka adresser som ar
tillgiangliga och hur de far anvindas. Darfor ska du alltid ta kontakt
med ndgot av de foretag som specialiserat sig pa utlindska adresser
om du planerar en kampanj utanfor Sverige.

Kopprocess

Den hiar delen av nuldgesbeskrivningen innebar att du kartlagger vad
som hander nir en produkt eller tjanst kops. Syftet dr dels att du ska fa
reda pa vilka personer inom och utom kundféretagen som kan paverka
kopet, dels att du sjalv ska bli medveten om kritiska moment i kop-
processen. Typiska fragor:

® Vem uppticker behovet, d.v.s. tar initiativet till att l6sa problemet?

e Vilka personer inom och utom foretaget deltar i kopet — formellt
eller informellt?

e Hur skaffar dessa personer information om olika sitt att 16sa
problemet och om tinkbara leverantorer?
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® Vem godkanner kopet, vem viljer leverantor och vem genomfor
sjalva upphandlingen?

e Startar arbetet vid nagon speciell tidpunkt under aret, t.ex. infor
sommarsiasongen eller arsskiftet?

e Hur lang tid tar inkopsprocessen och nar blir tinkbara leverantorer
kontaktade?

Nar det galler industriella produkter och tjanster, sd ar det ndstan
alltid koparen som tar initiativet. Det ar koparen som upptacker ett
problem, varderar losningar och kartlagger tankbara leverantorer och
deras erbjudanden, t.ex. genom att studera deras webbplatser. Forst nar
koparen pd egen hand klarat av en stor del av képprocessen far du nys
om vad som dr pd gdng, kanske genom ett mail, en inkopsforfragan
eller ett telefonsamtal.

Vad betyder det har for din marknadsforing? Jo, den har tre viktiga
uppgifter:

1. Redan i forvag gora ditt foretag och dina kundfordelar sa kianda att
du finns med pa koparnas mentala lista 6ver tinkbara leverantorer
(den som inte ar kand, finns inte).

2. Skapa tillganglighet, d.v.s. du och ditt foretag ska vara enkla att fa
kontakt med; via olika kanaler och nar som helst pa dygnet (den
som inte gar att fa tag pa, finns inte).

3. Reagera snabbt pa fragor och intresseanmalningar, samt forvandla
kontakterna till affirer (den som inte svarar, finns inte).

Idag sitter inte kunderna och
vantar — de har alltid andra

leverantorer pad lut, och idag
dr dessa bara ett klick borta.
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Vid 70-90% av alla industriella kop dr det koparen som tar initiativet.

Den nya inkoparrollen

Dagens inkdpare har status och deras [6ner 6kar snabbare dn saljarnas.
Forklaringen ar enkel - eninkdpare kan spara stora pengar at sin arbetsgivare
genom att hittaratt leverantor och utveckla smarta, kostnadseffektiva for-
sorjningssystem.

Det hdr vander upp och ner pa det etablerade sattet att se pa kopprocessen -
dagens inkopare kan faktiskt vara bade beslutsfattare, paverkare och verkstallare.
Samtidigt!

Och problemen blir inte enklare av att inkopsgrupper blir allt vanligare. Gruppen
satts samman av experter pa teknik, ekonomi, avtal o.s.v. och har till uppgift att se
till att foretaget farratt produkt paratt satt till ratt pris.
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Malgrupper

Aven om dagens affirssystem blir allt bittre pa att stodja rutinmissigt
inkopsarbete, sd dr det fortfarande manniskor av kott och blod som
fattar de flesta inkopsbeslut.

Dirfor kan du varken gora affirer med ABB, Volvo eller Vattenfall.
Men du kan informera konstruktéren Timothy Andrews och produk-
tionsteknikern Lasse Nilsson om fordelarna med din produkt for att sa
smaningom fa en provbestillning av inkoparen Katarina Berglund.

Tror du verkligen att en morgonsomnig sommarvikarie pd foretagets post-

avdelning anstringer sig for att ta reda pd "mdssansvarig”, “inkoparen av
kontorsmaterial” eller ”HR-ansvarig” ndr papperskorgen stdr alldeles intill?
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Forsta steget har du redan klarat av, namligen att kartligga vilka mal-
grupper som medverkar i kopprocessen och som kan bli aktuella att

bearbeta. Ett bra sitt att skapa ordning och reda ar att dela in mal-

grupperna efter den roll som de spelar i kopprocessen:

Initiativtagare

Anvdndare

Beslutsfattare

Beslutsverkstéllare

Beslutspaverkare

Dorrvakt

B2B 2.0

Den person eller funktion som tar initiativet till att
kopprocessen inleds

Den personsom ska skdta, hahand omeller kéra den
aktuella utrustningen (séljer du tjanster ar anvandaren
den personsom ar kontaktperson eller som direkt nyttjar
tjansten)

Den ansvarige for den aktuella avdelningen eller enheten;
oftadensomhar budgetansvaret, "chefen”

Denavdelning eller person som verkstéaller det formella
inkopet

Kollegor idet egnaeller i andra féretag, opinionshildare
som kundenrespekterar, branschorganisation, fackpress,
myndigheter, konsulter o.s.v.

Kallas ibland den som kan eller vill férhindra att du far
salja. Kan t.ex. vara personer som blir paverkade negativt
av din produkt eller som ar radda for den férandring som
affareninnebar

Beslutsprocess och malgrupp ar en
av de saker som skiljer mest mellan
olika lander. I Sverige har vi en
demokratisk process som involve-
rar manga i beslutet. Ritt ofta ar
det anviandaren som far besluta,
om Ovriga punkter dr lika. I andra
lainder ar besluten betydligt mer
centraliserade. Oavsett vilket 4r det
viktigt att kartlagga hur beslut gar
till och vilka argument som triggar
respektive malgrupp.
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PRAKTIKFALL: MASKINVAL

o

En hamn i Sverige skulle kopa ny utrustning for containerhantering.
Foretaget var medvetet om att effektivitet hos operatoren —d.v.s. hur
snabbt man flyttar gods men ocksa en ergonomiskt riktig hytt — utgor den
storsta effektiviseringspotentialen i verksamheten. Eftersom ordervardet
var stort, och de produkter som utvarderats pa pappret var relativt lika i
inkops- och driftskostnad, hyrde man en maskin fran var och en av de tre
alternativa leverantorerna och lat anvandarna prova dem.

Overraskande nog var operatdrerna helt eniga om vilket marke som borde
kopas vilket ocksd skedde. Skalet? Kanske att just de hade installerat den
basta ljudanlaggningen som fanns att f& pa marknaden. ..
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Forsok fa en uppfattning om hur stora de olika malgrupperna ar
eftersom det har betydelse nir du senare ska vilja informationskanal.
Aven hir kan adressforetagens webbplatser vara till god hjilp.

Borja inte bygga register 6ver kontaktpersoner dnnu. Det kan tinkas
att du senare i planeringsprocessen hittar en genvag, ett foretag eller en
organisation som redan har just det register du behover.

Exempel pa malgruppsbeskrivning
Tekniska chefer 4.200

(har ansvar for driften, képer vid behov)

Féretagsledning, VD 130
(b6r kanna till produkten for att kunna informera sin personal)

MSA/SIR-arkitekter éver hela landet 500
(rekommenderar och féreskriver)

Sélj- och informationskanaler

Nu ar du halvvigs genom nuldgesbeskrivningen. Du vet vilka behov
hos kunderna som dina produkter tillgodoser. Du vet vilken marknad
som kan tdnkas anvdnda produkterna, du vet hur ett kop gar till och
du vet vilka malgrupper (befattningar) som ar inblandade i kopet och
hur manga personer det handlar om.

Det ar dags att kartlagga de olika kanaler du kan anvinda for att na
dina malgrupper. Ta med de fakta du latt kan fa fram, t.ex. besokar-
statistik for din egen webbplats samt tinkbara webbsidor (portaler,
forum o.s.v.) diar du kan annonsera. Kartlagg grupper pa sociala
medier, vilka bloggar som malgrupperna féljer o.s.v.

Notera upplagor, tickning och annonspriser for fackpress, besokar-
statistik for missor, tillgangliga adressregister for direktreklam o.s.v.
(glom inte ditt eget kundregister).

Ta ocksa med den personliga kanalen i nulidgesbeskrivningen, d.v.s.
sdljare, distributorer etc, girna med antalsuppgifter.
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Exempel

Ensaljare per distrikt, d.v.s. fem personer totalt, kan arbeta heltid med produkten

under forsta halvaret. Férsaljningschefen kan avsatta 25% av sin tid for besdk hos
VIP-kunder. Hos vara fyra grossister kan viinte rdkna med nagon speciell saljartid,
daremot kan vianvanda grossisternas kundregister for utskick.

Det dr viktigt att du skiljer pa distributions- och informationskanaler.

Aven om en kund besdker din webbplats for att skaffa information om
en produkt, sa maste den fysiska produkten kanske passera flera olika

distributionsled innan den nar kunden.

Eftersom den hir boken fokuserar pa operativ marknadsforing, sa gar
vi inte pa djupet med 6vervaganden kring val av distributionskanaler
— det dr en strategisk fraga som hor hemma i foretagets affarsplan.

A

I normala fall passerar en produkt genom flera distributionsled pd sin viig
till slutanvindaren. Bist information om produkten finns dock ndstan alltid
pa tillverkarens webbplats. Dérfor dr det ingen slump att allt fler tillverkare
startar en egen webbshop och utnyttjar méjligheten att silja med bdttre
marginal till de som hittar rdtt [6sning i webbshopen.

N =
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Medier vid marknadsfaoring av industriprodukter och tjanster

Du kan vilja mellan en lang rad olika informationskanaler nar du ska
paverka din marknad. Idag ar olika varianter av digital marknads-
foring det omrade som Okar snabbast, medan traditionella aktiviteter
som annonsering i tryckta medier minskar.

En teknik som Okar snabbt dr s.k. native advertising — innehall pa
webb och i traditionella medier som paminner om omgivande miljo,
men egentligen ar annonser. Native advertising genererar ofta mer
intresse dn traditionella annonser, framfor allt om innehallet ar utbil-

dande. ”Advertorials” dr en engelsk term som ofta anvands.

NAR IOEER oo
EER SA.4
DEr Fohmera callih /1!
§ A,

Givetvis dr dina siljare ocksa en viktig informationskanal — sa viktig
att personlig forsiljning dgnats ett speciellt kapitel i den har boken.

En personlig kanal som ér litt att glomma bort, men som kan tillfora
mycket om du anvidnder den ritt, ar dina s.k. “deltidssaljare”. Det ar
de personer pa foretaget som har kundkontakter men kanske inte ser
sig som siljare — reception, telefonsupport, servicetekniker, utbildare,
chaufforer m.fl. Manga av dessa personer har betydligt fler kund-
kontakter dn dina siljare!
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I tabellen nedan har vi forsokt sortera de medier som kan bli aktuella

vid marknadsféring av industriprodukter och professionella tjanster i

logiska grupper.

Opersonliga medier
(bearbetning utan
séljare)

Personliga medier
(bearbetning med hjalp
av séljare)

Individuella medier
(nar en enda kund)

E-post
Direktreklam/brev (DR)
SMS/MMS

Kundbesok - personligt
eller telefon
Presentationsmaterial
somsaljarna anvander
vid kundbesok

Give away

Masskommunikation
(n&r ménga kunder)

Egenwebbplats
Internet-annonsering
Socialamedier

E-post, mass-SMS
Sékmotormarknadsforing
(SEM) via t.ex. Google
Annonsering fackpress
Pressinformation (PR)
Kundtidning

Grupp-DR
Utomhusreklam
Sponsring

Webcast/webinar
Méssor/events/demonstra-
tioner
Kundtraffar/openhouse
Symposier/seminarier
Féreldsningar/utbildning

Nir du arbetar med den hir rubriken dr det bra om du kompletterar

med erfarenheter fran tidigare aktiviteter — e-postkampanjer, missor,

utskick, annonsering o.s.v. Aktiviteter som gett bra resultat kan du

gdrna repetera men upprepa inga misstag — varken egna eller andras.

Det dr ocksa viktigt att se mediavalet som en konkurrensparameter

dar du far mycket storre genomslag om du viljer en ovanlig kanal. Idag

flyttas manga mediaval till digitala kanaler — men 4r det for att kana-

lerna ar billiga eller effektiva? Tank sjilv, for 10 ar sedan fick du hogar

av tryckta julkort och sdg det som nast intill en sensation nar du fick

en hoppande tomte per mail. Idag dr det tvirtom — du far hundratals

digitala julkort och en handfull tryckta. Var tror du att du syns bast?
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PRAKTIKFALL: VING

Resebyran Ving hade som mal att na dykare for att salja resor till Roda havet.
Enextremt smal malgrupp som ar svar att na kostnadseffektivt. Losningen
blev enskylt pa havsbotten, just dar de flesta dykare i Stockholmsregionen
gar i vattnet. Kul, kostnadseffektivt ochkreativt, och handelsen spreds raskt
viasocialanatverk.
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Konkurrens och konkurrenter

Syftet med den hir delen av nulagesbeskrivningen dr att kartlagga och
dokumentera kundernas alternativa sitt att 16sa sina problem.

Lista forst de foretag, produkter eller tjinster som ger kunderna samma
funktion som din produkt eller tjanst. Det dr dina direkta konkurrenter.
Forsok att vara neutral och se alternativen med kundernas 6gon — dven
om du inte tycker att konkurrentprodukterna ar likvardiga sa kanske
kunderna gor det. Ta reda pa sa mycket du kan om konkurrerande
produkter och foretag, samt notera deras starka och svaga sidor.

Via sociala medier kan du ocksa bevaka dina konkurrenter. ”Social
listening” innebar att du bevakar vad som skrivs pa sociala medier om,
och av, de foretag som du vill folja. Utvecklingen pa det har omradet ar
snabb och det finns ett antal verktyg som hjalper dig att halla koll pa
konkurrerande foretag och varumarken.

Speciellt intressanta omraden dr hur konkurrentsiljarna arbetar, vilka
aktiviteter konkurrenterna genomfor, vilka argument de anvinder i sin
marknadsforing, nya produkter som lanseras, prestigeorder som konkur-
renterna tar o.s.v. Vill du veta mer om de konkurrerande foretagen och
deras utveckling finns mycket att hamta pa deras webbplatser och i
deras arsredovisningar.

Vill du gora din konkurrentjamforelse riktigt genomarbetad, gor du
EFI-analyser pa konkurrenternas produkter och tjanster precis pa
samma satt som for din egen (se sid 38).

Nasta fraga du ska stdlla dig 4r om kunden kan l6sa sina problem pa
ndgot annat sitt 4n genom att kopa din, eller dina konkurrenters,
16sning. Det du soker dr alternativa metoder s.k. substitut, som ar latt
att glomma bort trots att de kan vara minst lika farliga for dig som de
direkta konkurrenterna. Aven hir noterar du starka och svaga sidor
hos produkt och foretag, samt forsoker ta reda pd mer om foretagen
och hur de arbetar.
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PRAKTIKFALL: DEN DISRUPTIVA VARLDEN

| dagens digitala varld ar det relativt latt att skapa helt nya affarsmodeller
genom en smart idé och ett digitalt lager av information. Har ar ndgra globala
foretag som inte existerade for ett en handfull &r sedan, men som nu ar
ledande [ varlden.

Manga av konkurrenterna har skrattat och sagt 'sa kan man inte gora”. Idag
—-nar denya idéerna visat sig fungera och erbjuda en losning som kunderna
foredrar - skrattar de betydligt mindre.

O

UBER

Varldens storsta taxibolag ager inga bilar.

Varldens mest populara medium skapar inget innehall.

Alibaba Group

Varldens mest vardefulla terforsaljare har inget lager.

@ airbnb

Varldens storsta uthyrare avrum ager inga fastigheter.
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Alternativ konsumtion for din kund kan vara ndstan vad som belst.

Slutligen bor du notera om det finns nagot annat (kostnader, investe-
ringar etc) som du kanner till och som konkurrerar om kundens pengar.
Det ar s.k. alternativ konsumtion, som alltid dr en realitet men som du
i de flesta fall har svart att fa grepp om.

Slutligen finns alternativet att kunden uppskjuter beslutet och kor
vidare som tidigare. Ditt enda motargument dr att pAminna kunden
om de fordelar han/hon gar miste om genom att vanta. Och vad detta
betyder i pengar.

Exempel pa konkurrentanalys for trucktillverkare

Direkta konkurrenter Alternativa metoder Alternativ konsumtion
(andra foretag som ocksa (andrasattatthantera (investeringsbehov som
tillverkar truckar) materialfléden) konkurrerar om resurserna)
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Konkurrentbevakning ar en viktig del av din marknadsforing, och darfor
bor du utse en speciell person i din organisation (eller gora jobbet sjilv)
som haller 6gonen pa konkurrenterna och som med jamna mellanrum
rapporterar om konkurrenternas aktiviteter, nyheter o.s.v.

Klassiska viagar nir du vill fa reda pa mer om konkurrenterna dr att
studera webbplatser, soka pa internet, ldsa drsredovisningar och
broschyrer, samt besoka massmontrar och intervjua aterforsaljare.

Vill du ta reda pa sdadant som konkurrenterna helst inte vill beritta,
finns en rad metoder att ta till, mer eller mindre etiska. Ndgra exempel:

e Intervjua leverantorer som dven siljer till konkurrenterna

e Intervjua kunder som koper bade av dig och av konkurrenterna

e Intervjua personer som tidigare arbetat hos konkurrenten

® Besoka konkurrenternas miassmonter och utge dig for att vara kund
e Ta en 6l med konkurrenternas siljare och stall ritt fragor

e Sponsra examensarbeten som forutsatter kartlaggning av konkur-
renternas erbjudanden, arbetssitt, marknadsforing o.s.v.

Mal

Nir dr det bast att diskutera malen f6r din marknadsforing — innan du
borjar jobba dig igenom nulidgesbeskrivningen, nar den ar klar eller
nan gang diremellan?

Erfarenheten visar att om du inleder planeringsprocessen med att ligga
fast malet, sa ar risken stor att nulagesbeskrivningen inriktas pa olika
sdtt att nd malet, istdllet for att vara en neutral insamling av bak-
grundsfakta. D.v.s. — du borjar l6sa marknadsforingsproblemen innan

hela bilden ar klar!

Vintar du for linge med maldiskussionen, brukar det innebira att nya
fragestallningar fods och att du maste ga tillbaka och komplettera
redan avhandlade delar av nuldgesbeskrivningen. Allra bast brukar det
vara om du diskuterar malet dar det kdnns naturligt, vilket oftast ar
fore punkten ”"Resurser”. Samt att du hanterar malet pd samma

satt som andra delar av nuldgesbeskrivningen, d.v.s. som en neutral
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faktainsamling. Finns ett 6vergripande forsaljningsmal — skriv ned det,
dven om det sdllan 4dr anviandbart. Det du istillet bor utga fran ar
forsaljningsmal per produktgrupp, eller allra helst mal for varje pro-
dukt eller affirsomrade som du kan tankas gora aktiviteter for.

Har du gjort din hemlixa sa kan du enkelt rakna fram hur manga
snittorder och snittkunder forsiljningsmalet motsvarar. Ar malet rimligt?

Den stegvisa kalkylen nedan visar hur du kan gora nir du har ett mal
som dr angivet i kronor eller antal salda enheter. I ett vanligt kalkyl-
program kan du latt simulera olika utfall i de olika stegen och se hur
de paverkar resultatet. Syftet ar att du ska se var det lonar sig bast att
forbattra kvaliteten eller att sdtta in mer resurser.

Exempel pa stegvis mélformulering

Férutsdttningar

Mal Totalt 75 enheter ska saljas Befintliga kunder képer troligen 40
under planeringsperioden  enheter utan speciell bearbetning
Aktivitetsmal 35 enheter ska saljas till I snitt ger tre offerter en order
nya kunder
Offerter Cirka 100 I'snitt fér vi ldmna offert vid
varannat kundbesdk
Séljbesdk Drygt 200 Hélften av de som sjGlvmant

hér av sig efter en reklamaktivitet
drvarda att beséka

Nya kontakter Drygt 400 E-postutskick har tidigare gett
2% kontakter och annonsering lika
mdénga. PR och andra kanaler
berdknas ge cirka 30 svar

Reklammalgrupp  Cirka 10.000

Ar malen av annat slag dn forsiljningsmal fungerar inte den hir stegvisa
modellen. Du kanske vill férbattra méalgruppernas kunskap om, eller
attityd till, ditt foretag, skapa preferens for ditt varumarke, motivera
personalen infor en sammanslagning etc. Da kan du pa det har stadiet
bara notera vilka mal som galler och fundera igenom hur du ska kont-
rollera om du natt malet.
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Resurser

Syftet med denna del av nuldgesbeskrivningen ar att kartlagga vilka
resurser — personliga och ekonomiska — som du kan disponera for dina
olika marknadsforingsaktiviteter.

Antalet siljare och distributorer har du redan behandlat under ”silj-
och informationskanaler”. Nu ar det dags att komplettera med uppgifter
om t.ex. deras silj- och produktkunskap. Ar produkten s ny att
speciell utbildning kravs fore lanseringen? Eller racker det att varje
saljare far en lank till webbplatsen och ett personligt ex av den nya
produktbroschyren?

Du maste ocksa kartlagga hur siljarna arbetar. Hur planerar och rap-
porterar de sin tid? Vilka kunder far besok — 4r det de gamla vanliga,
trygga? Eller de utvecklingsbara men sviara? Anvinder de det presenta-
tionsmaterial som finns? Om inte — varfor?

Anvinder alla CRM-systemets moduler ritt, och enhetligt? Vad skiljer
bra och daliga siljare at? Hur ser bonussystemet ut? Hur ser man pa
en ny kund som tar kontakt — med entusiasm eller som ett storande
element?
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Olika satt att budgetera

Den traditionella metoden ar att ge kostnadsslaget "marknadsforing” en ekonomisk
ram att halla sig till, ibasta falluppréknad med ett antal procent fran féregaende ar.

Aven om marknadschefen kan ha valmotiverade skil till hgjningar, finns det gott om
hardhjartade controllersiforetagen. Och de har blivit fler de senaste aren. Ratt
manga ser marknadsféring i allmanhet och reklamisynnerhet som en tvivelaktig
och svarkalkylerad kostnad. Uthalligt varumarkesbyggande som inte skapar klirr i
kassandirekt, loper risk att slaktas utan misskund.

Nar manga produktgrupper ska samsas om en begransad budget, blir foljden att alla
far for lite pengar, marknadsforingen blir halvhjartad ochresultatet darefter. Ett
knep kanvara attistallet planera panagra ars sikt, satsavarje arsresurser pa nagra
fa kraftfulla aktiviteter och ndja digmed att exponera foretagets kompletta utbud
pawebbplatsen.

Ensmartare budgeteringsmodell innebar att du ser marknadsforingen som ett verk-
tyg for att skaparesultat. Da far marknadsforingskostnaderna stiga i samma takt
som bidraget fran den dkade forsaljningen dkar. Metoden driver salj- och marknads-
ansvariga att gorasitt basta - salange forsaljningen dkar, vaxer ocksa deras
ekonomiskaresurser.

Den har modellen férekommer mest i innovativa och marknadsorienterade foretag.
Ska modellen fungera, kravs ett bra uppféljningssystem sd att forsaljning och kost-
nader som tillhér samma aktivitet gar enkelt att folja upp.

Det finns gott om forskning som visar att de foretag som investerar mest iatt
bygga sina varumarken, ocksa ar de [6nsammaste. De klarar dven kriser battre an
andra. Darfor ser kloka foretag varumarkesbyggande som en investering for
framtiden, d.v.s. pa sammasatt som inkdp av en ny produktionslinje eller att 6ppna
enny lagerbutik.

Vi har redan berort dina “deltidssaljare” — d.v.s. personer som har
kundkontakter men inte har ”siljare” pa visitkortet. Kartlagg vad de
kan behova i form av utbildning, traning och motivationsatgarder for
att gora ett annu battre jobb.

Kartligg ocksa ovriga resurser som kan paverka resultatet av marknads-
foringen, t.ex. tillgang pa demoutrustningar, installationstekniker och
supportpersonal.
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Exempel pa resursbeskrivning

Av de sju produktspecialisterna ar tva mycket erfarna, men behéver en uppfrasch-
ande siljutbildning. Ovriga siljare &r relativt nyanstallda och har mycket kvar att
laranar det géller produktkdannedom, problemldsning och personlig forsaljning.

Budgetrubriken "Marknadsforing” ligger pa SEK 2,3 mkr. Av detta avgar 440.000 kr
for webbmarknadsforing, underhall av webbplats, PR och produktion av bastryck-
saker.

Tider
Antligen dr du framme vid sista punkten i nuligesbeskrivningen!

Notera fasta tidpunkter som du maste anpassa dig till, t.ex. missor,
saljkonferenser, dlgjakt, deadline for budget och hockey-VM. Forsok
uppskatta nar tinkbara aktiviteter kan, eller méaste starta for att du ska
ha en rimlig chans att nd malet.

Under arbetet med ”Kopprocess” och "Malgrupper” har du redan under-
sokt kopbeteendet, d.v.s. ndar och hur under aret kunderna gor sina
inkop — vid behov, drsupphandling, i takt med forbrukningen, méanads-
vis etc.

Du maste ocksd tanka pd att samordna dina aktiviteter med andra inom
foretaget och se till att fa tillrackligt med tid for forberedelser, t.ex. ut-
bildning av siljare, produktion av kampanjsajt och trycksaker.

Exempel

Industrin gor sina inkop [6pande under aret. Mgjligen kan viss lageruppbyggnad
forekomma i anslutning till bokslut.

Tiden fran forsta kontakt till férsta provorder ar erfarenhetsmassigt 4-6 manader.

Kommmunerna arbetar mer och mer med ramavtal, som upphandlas [6pande under
aret, oftaknutet till att storre projekt ska genomforas.

Nyawebbplatsen berdknas varaklar i slutet av april. "VA-massan” genomfors i
september vartannat ar.
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Checklista

Gor du alltid en nuldgesanalys innan du borjar arbeta med
din marknadsbearbetningsplan?

Har du segmenterat din marknad p4 ett sitt som du har nytta
av i marknadsforingen? Eller bearbetas alla pa samma sitt?

Har du kartlagt dina kunders képprocess och vilka personer
som dr inblandade? Finns personerna i ditt CRM-system?

Hur stor del av din forsiljning initieras av koparen?
Vad betyder detta for din marknadsféring?

Har du kartlagt de olika kanaler du kan anvinda for att na
dina malgrupper, framfor allt traffsikerhet och kostnad?

Hur noga har du kartlagt dina huvudkonkurrenter och deras
starka respetive svaga sidor?

Vilka alternativa satt att 16sa sitt problem har kunden att
vilja mellan?

Vilka mitbara mal har du satt upp for marknadsforingen?

Hur ménga siljare kan du disponera? Och vilken budget
behover du for att nd malen?

Finns nagra kritiska tidpunkter som du maste ta hansyn till?
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KAPITEL 5

Den digitala
revolutionen

.
S

Det har hint en hel del sedan Ines Uusmann, Sveriges

davarande infrastrukturminister, ar 1996 betecknade

internet (eller rattare sagt surfandet pa internet) som en
tillfallig fluga. Idag har vi 6ver 3 miljarder internetanvandare och det
finns 6ver 7 miljarder mobila enheter. Allt dr tillganglig for alla. Alltid.

Via de manga digitala kanaler som finns idag kan du ge och fa produkt-
info pa en helt annan niva an forr. En leverantor kan presentera sitt
erbjudande med text, bilder, siffror, ljud, film, animation i 3D, 360° o.s.v.
For koparen dr information om tankbara
produkter, tjanster och leverantorer sekund-
snabbt tillgdnglig. Man kan faktiskt pasta
att internet ar en internationell fackmassa
som ar oppen dygnet runt, aret runt.

The Internet is

Our New Milky Way.
Visualisering av
internet i det

s.k. Opte-projektet.
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Den digitala revolutionen har inte bara forenklat och snabbat upp
processen att soka information och fakta. Det har ocksa blivit lattare
att fa inspiration och skapa underlag for vardering av olika l6sningar.

Recensioner, anvandarbetyg, produkttester, expertbloggar och diskus-
sionsgrupper samt omdomen i online-press ar 6ppet, tillgangligt och
latt att hitta.

LinkedIn 94 %

88 %

Facebook 84 %

YouTube

Google+ 64%

41%

Pinterest

Instagram 24% Amerikanska B2B-foretags
anvindning av sociala medier 2014.

Vimeo 20%

Dagens kunder ar sa forberedda och palasta att siljaren inte kan dra den
gamla baspresentationen om foretaget och produkterna. Siljaren maste
vara expert, inte bara pa sin produkt/tjanst utan ocksa pa den applika-
tion dar produkten anviands. Det gamla talesattet att det racker for en
sdljare att kunna ”lite” mer dn kunderna galler inte langre. Enligt IDC,
ett amerikanskt undersokningsforetag, anser kopare att endast 29% av
sdljarna ar val forberedda infor besoket. Vilken potential for den som
kan och vill!

Driv forsaljning via sociala medier

Sociala medier har en stor potential att skapa nya affirer. Om 20 silj-
are i ett foretag har vardera 500 kontakter pa LinkedIn kan ett bud-
skap om en ny produkt eller tjinst nd 10.000 kontakter pa nagra
sekunder.
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”Social selling” har blivit ett modeord som betyder att aktivt arbeta
med sociala medier for att skapa en kontinuerlig dialog med kunder
och prospektiva kunder. Undersokningar visar att sdljare som aktivt
anvander sociala medier har 3,6 ganger storre chans att fa moten med
beslutsfattare.

T

Traditionell séljprocess

Foretag som ar aktiva i sociala medier far sjalvklart ocksa kontakter med
potentiella kopare (leads) den vigen. Summeringen nedan visar fordel-
ningen. Siffrorna kommer fran USA och bygger pa en undersokning
fran 2014.

LinkedIn 80% Twitter 13% Facebook 7%

En intressant notering ur samma undersokning dr att 1/3 av de notiser
som skapade en kontakt inneholl ett fragetecken, vilket tyder pa att noti-
serna pa ndgot satt fick ldsaren att fundera Gver sin egen situation.

Vilken betydelse har textlangden? I samma undersokning bestod den
notis som gav bast resultat bara av 248 tecken, d.v.s. 4—6 rader. Man
kan anta att den anda traffade mitt i prick nar det gallde koparnas
behov och intresse av att skaffa mer information.
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PRAKTIKFALL: TRELLEBORG

L g e Wil T bl Fi e 6 bt ) e B ok T el

L Ty v P

[

Myheter och pressmeddetanden

s e Lokt b 1 s puen Temiriarg

Trelleborg AB ar en polymerkancern med fokus pa specialutvecklade polymer-
[6sningar som tatar, dampar och skyddar kritiska applikationer Foretaget ar
aktivt inom 14 olika marknadssegment, dar faretagets produkter installeras
i l6sningar som ska fungera i rymden sdval som pa havsbottnen. Den enskilt
viktigaste malgruppen ar konstruktionsansvariga som ska designa in
Trellebargs produkter i sin losning.

Genom att Trelleborg riktar sigmot en mycket diversifierad marknad ar digi-
tala kanaler definierade som en nyckelaktivitet for att bygga varumarke och
varde samt oka forsaljningen och skapa tillvaxt. Mot kunder ar malen lika
tydliga. Trelleborgs narvaro i digitala kanaler ska hjalpa kunder genom att
foretaget:

* Blirenklare att gora affarer med

» Accelererar kundernas affarsprocess

Trelleborgs webbnarvaro inkluderar de flesta kanaler, fran hundratals webb-
platser (lokala sprak prioriteras) 6ver e-learning till en samling appar som
hjalper kunderna i det dagliga arbetet.
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Digitala marknadsforingsverktyg
Idag finns det en uppsjo digitala kanaler och aktiviteter som du kan ut-
nyttja i marknadsforingen. Har foljer nagra exempel:

Egen webbplats dr idag den centrala kanalen i all marknadsforing.
Givetvis ska den vara responsiv, d.v.s. anpassa sig till den utrustning
som olika besokare anviander — dator, lasplatta, smartphone,
smartwatch o.s.v.

Det dr pa webbplatsen du kan kommunicera dina budskap, fora dialog
med kunder och kundamnen och leda dem till konvertering, t.ex. att de
kontaktar dig for ett mote. Ga rakt pa sak och undvik kringsnack

— forskarna har sett att det tar en genomsnittlig besokare 2,6 sekunder
att bestimma sig for att stanna pa en webbsida eller ga tillbaka till
Googles sokresultat!

Knepet for att fa en besokare att stanna kvar och utforska webbplatsen
ar relevans, d.v.s. att besokaren far en kdnsla av att ha hamnat pa ritt
webbplats, snabbt hittar den sokta informationen och visar att ditt
foretag forstar kundens utmaningar.

Grunden for relevans ar bra innehall och logisk navigering.

Personalisering

Med dagens teknik ar det rimligt enkelt att gora innehallet personalise-
rat sa att du lyfter fram den del av ditt erbjudande som du tror att
kunden 4r intresserad av.

Personalisering innebar att du anvander den digitala information du
har om besokaren t.ex. vilket land eller stad besokaren kommer fran,
vilken sokning som lett besokaren till din webbplats, vilken tid pa
dygnet det dr, vad besokaren gjorde vid forra besoket, etc, etc.

Ett annat knep dr att arbeta med speciella landningssidor dit besokare
leds direkt fran andra kanaler, utan att behova ga via webbplatsens
normala startsida. Du kan ocksa aktivt hjalpa besokaren i sin sok- eller
valprocess med hjilp av fragor. Svaren gor det mojligt att kategorisera
besokaren, identifiera behov och presentera forslag pa losningar och
kunskap.
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Tva exempel

Ett stort svensktbyggfdretag séljer dels anlaggningsprojekt till kommuner och
foretag, dels smahus till privatpersoner. Detta ledde till standiga diskussioner om
vad som skulle prioriteras pa startsidan av webbplatsen.

Losningen blev en enkel form av personalisering dar startsidan andras beroende
pa dagoch tid. Under kontorstid dominerar B2B-innehall medan B2C-innehall
dominerar pad kvallar och helger.

!
|
Dagtid o o Kvéllar och helger
L]
sias ——n e e DIAB &r ett féretag som

saljer material tillen langrad
industrier. Baserat pa dataom
kunden, t.ex. vilken annons
kunden klickat pa eller tidigare
besok pa webbplatsen, visas
den applikation som vitror
kunden ar mest intresserad

av forst pa startsidans
bildspel.

B2B 2.0



KAPITEL 5

PRAKTIKFALL: ALFA LAVAL

AlfalLaval ar ett av varldens mest kanda varumarken. Karnverksamheten
baseras pa tre nyckelteknologier: varmeoverforing, separering och flodes-
hantering. Alla tre har stor betydelse for industriforetag over hela varlden
- inte minst den marina branschen.

PureBallast 3.1 ar den senaste generationens system for barlastvattenrening,
Under 2015 lanserades systemet over hela varlden med en smart och omfat-
tande kampanjsajt som motor | kommunikationen. Malet for sajten ar att
hjalpa kunder att forsta problematiken och vilka alternativ som finns, samt
att hjalpa dem att fatta ett valgrundat beslut.

Pa kampanjsidan kan besckaren fa mangder av information, men ocksa:

* Seenintroduktionsfilm som bygger pa "hur mycket tid har du?”
dar kunden kan valja en presentation fradn 5 sekunder till 5 minuter

* Fdverktygfor affarsanalys som belyser de ekonomiska konsekvenserna
av olika val

* Faverktygfor att utforska systemet i detalj genom 3D-animationer
» Faverktygfor att konfigureraratt system for besokarens fartyg
* Sjalvklart begaraen offert

o

Sail inall water types

A

Alfa Laval PureBaliast 3.1 ﬂ rm : ' h
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Genom att analysera och utforma tinkbara ”klickvigar” kan webb-
platsen hantera olika kundkategorier, behov och beteenden. Tank pa att
allt sker pa besokarens villkor — mélet ar antingen att fa besokaren att
kopa direkt eller att aktivt ta kontakt for att fa information eller person-
lig radgivning.

Sjalvklart kan webbplatsen fyllas med bade foretagshistorik, ISO-certi-
fikat och bilder pa fabriken, men det ar bara den information som ar
vardefull for besokaren som skapar affirer.

Gor din webbplats battre

Malet med de flesta webbplatser ar att leda besdkaren igenom en beslutsprocess
for att skapa en konvertering - att besdkarenregistrerar sig, kontaktar dig eller
koper av dig. For att uppna detta maste din webbplats halla kvar och férse besdkaren
med ratt information och stodiolika faser avbeslutsprocessen.

Anvand foljande enkla checklista for att kontrollera att du hjalper anvéandarenisin
beslutsprocess:

Browse: Nar besdkaren landar pa din sida har du 2,6 sekunder pa dig att dvertyga
besokarenattduarvard att spendera tid pa. Anvand stora och tydliga rubriker och
bilder.

Select: Nasta stegdratt 6vertygabesdkarenatt duhar en 6sning pd besdkarens
problem. Skapa en tydlig navigering och garna genvégar till de viktigaste omradena.
Olika typer av interaktivt beslutsstod fungerar bra.

Purchase: Gor det enkelt for besdkaren att tandstasteg, oavsett om det ar att kdpa
eller kontakta dig. Visa att du vill ha kontakt genom tydlig kontaktinformation pa
allasidor.

Utilize: En stor del av besdkarna vill hitta specifik information som telefonnummer
eller det senaste produktbladet. Gor det enkelt att hitta genom tydlig navigering
och enbrasékfunktion.

Sokmotoroptimering

Idag finns 1 miljard aktiva webbplatser i viarlden. Att f4 besokare att
hitta just din webbplats ar darfor en rejal utmaning. Sjalvklart publicerar
du adressen till webbplatsen i alla andra kanaler — trycksaker, annonser,
debattinlagg, presentationer och bloggar i alla medier, korrespondens,
bilar o.s.v.

B2B 2.0
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SEO eller SEM? Bada, men SEO forst.

Begreppet "sokmotor” har i Sverige blivit likstallt med Google, som har en marknads-
andel pa dver 95%. Andra sékmotorer, som Bing och Yahoo, har mycket sma mark-
nadsandelar i Sverige men ar betydligt storre i t.ex. USA.

Oavsett sokmotor, sé har vart sokbeteende utvecklats fort. Idag soker alla pa allt
- ochmanga orkar inte skriva in den korrekta webbadressen, aven om man kanner
till den. Annu mérkligare ar att ett av de mest googlade orden faktiskt 4r "Google”...

Kundernas beteende gor det allt viktigare att synas bland sokresultaten, och det
kan du gora pa tva satt, via SEO och SEM.

SEO (Search Engine Optimization) bidrar
till att exponera din webbplats i det
organiska sokresultatet (lila i figuren).
SEM (Search Engine Marketing)

innebar att du koper exponering for vissa
sokord genom t.ex. Google Adwords
(rosaifiguren).

SEO &r alltid viktigt eftersom det orga-
niska sokresultatet uppfattas som mer
objektivt och prioriteras av den som scker
information. Undersokningar visar att
over 90% av alla klick sker i det organiska
resultatet. P4 Googles hemsida finns
massor med tips hur du kan forbattra rankingen fér din webbplats. Nyckeln ar att
skapa en tekniskt och strukturell korrekt webbplats med mycket relevant

information. Ingaende lénkar ser Google som ett bevis pa att din webbplats
innehaller intressant information, vilket hojer din ranking.

Inom vissa kategorier och begrepp ar det svart att fa en hog ranking. Ett knep kan
vara att utnyttja bildsok och videosdk som blir allt populdrare men har betydligt
mindre konkurrens.

Fundera pa hur kunden definierar sitt behov och sin s6kning. En potentiell kund vet
kanske inte att han behdver en separator, utan googlar istallet sitt funktionella
behov, eller sitt problem "smutsig olja”. Det begreppet ska vianvanda pa var webb-
plats ochivar sokoptimering.

Aven SEM ar vért att prova, framfor allt om du &r relativt okand inom en kategori.
Denna typ av annonsering ar ofta billig och du betalar per klick, d.v.s. varje gang
annonsen ger resultat.
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Dessutom ska du lata en specialist pa sokmotoroptimering ga igenom

webbplatsen sd att alla former av innehall — rubriker, brodtext, bildtex-
ter, FAQ, forum o.s.v. — dr sok- och delbart samt innehaller de begrepp
och nyckelord som far sokmotorerna att exponera din webbplats for
ratt besokare.

Extranets, eller speciella kundsidor, ar en speciell del av webbplatsen
som ofta kraver inloggning. Hair kan du forse speciella grupper med
fordjupande information som t.ex. ritningsunderlag och manualer som
du inte vill dela med alla besokare.

E-handel, som antingen kan vara en del av din webbplats eller en
separat funktion, dr inom B2B frimst en kanal for att silja vildefinie-
rade produkter och tjinster som ar bekvamt att bestilla direkt, t.ex.
aterkop och avrop, fornédenheter av alla slag, monteringstjanster och
service. E-handeln inom B2B i USA omsitter 559 miljarder dollar per
ar och dr faktiskt dubbelt sa stor som e-handeln inom B2C.

Webbkatalogen har numera i stort sett ersatt den traditionella produkt-
katalogen. En webbkatalog ar inte bara betydligt billigare att producera,
utan ocksa i varje 6gonblick aktuell med senaste produktfakta, marknads-
anpassade bilder och ratt sprak.

B2B 2.0
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Streaming av film 6kar explosionsartat. Under 2014 vixte t.ex. YouTube
med 197%! Med hjilp av film, antingen pa webbplatsen eller YouTube,
kan du lata kunder uttala sig, visa hur produkter och tjanster ser ut
och fungerar, forklara komplicerade processer och underhalla, med
eller utan musik. Installationsanvisningar ar ett bra exempel pa infor-
mation som dr betydligt mer littillgidnglig som film 4n som en manual.

Pa samma sitt kan spel av olika slag anvindas for att informera och ut-
bilda pa ett lustfyllt satt.
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Axis har sin egen kanal pd YouTube ddr foretaget har publicerat Sver
500 filmer. Filmerna allt fran olika foretags- och produktpresentationer
till bur du installerar olika typer av kameror.
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PRAKTIKFALL: MAERSK

Gamification blir allt mer viktigt for att overfora kunskap. Genomsnittsaldern
for de som koper Playstation 4 ar idag 35 ar och anvandarna forvantar sig
information fran foretag pa motsvarande satt.

Maersk har utvecklat ett spannande och populart spel som heter "Quest for
Oil"for att forklara utmaningarna i oljeutvinning. Spelarna tavlar genom att
analyseraoch losaett antal utmaningar och resultatet presenteras pa Maersk
webbsida.

Sugen pa att prova spelet?
Ga till http://www.maersk.com/en/hardware/quest-for-oil och ladda ner spelet.

EE MAERSK  warsstd  rOnf  sARewsE  SSipETmER SO0 05t
I e
Quest for Oil

Ina unigue anftne gaming emvironment, Moerak taokes you on @ guest for ong of todoy’s mast indispensabls
resoirees — oil, You will go an o subsurfoce journey, exploring the enderground and gerting to the heart of the
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Join the Ouest on your tablet
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E-post och nyhetsbrev kan vara effektivt, men kriaver kunskap, kinsla
och professionellt agerande om dina budskap inte ska hamna i spam-
trasket.

Idag dr e-post den vanligaste kommunikationskanalen mellan foretag.
2016 raknar man med att det ska finnas 4,3 miljarder e-postkonton,
och att anvindarna siander uppemot 100 miljarder jobbmail. Ska dina
budskap overleva och trianga igenom detta brus, behover du tanka pa
tva saker:

1.Professionella beslutsfattare ar noga med vad som far hamna i
inkorgen. Helst vill de bara fa e-post (exempelvis nyhetsbrev)
som de klart och tydligt bett att fa.

2.Har du fatt en beslutsfattare att acceptera din e-post maste du
fa dem att fortsdtta. Tricket dr att alltid leverera information
som de har nytta av — ingenting annat.

Undvik e-post som mest bestar av uppmaningar att bestilla eller ladda
ner. Vill du silja, ska uppmaningen att kbpa vara den naturliga slut-

klammen i ett budskap som fokuserar pa de fordelar mottagaren far av
ditt erbjudande.

Med e-post har du stora &
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Ett nyhetsbrev maste vara relevant och tydligt for att inte kastas direkt.
Absolut viktigast ar zmnesraden som maste finga mottagarens intresse i
mail-listan. Nar mailet val ar 6ppnat giller de vanliga kommunikations-
reglerna: Skriv kort och koncist, anviand bilder och gor det enkelt for
mottagaren att kontakta dig.

Bloggar och Vloggar (videobloggar) ir B2B-bloggen

SHLAT AR TIER OCM BLTENAIGA A0S AS | SAMTIOTNS
B AL IO INTRESSANT LAY ADARENT WA, OILAY

kanaler med manga besokare. Tunga och
tongivande opinionsbildare pa vissa
omraden har idag fler foljare an TV-kana-
ler har tittare och tryckta medier har
ldsare. Inom B2B ar detta utmarkta kana-
ler om du t.ex. vill bygga en kompetens-
profil som expert inom ett omrade pa
marknaden. Ett exempel pa expertblogg ar
B2B-bloggen (blog.pyramid.se) om mark-
nadsforing och kommunikation inom B2B.

Branschforum och intressegrupper kan
anvindas for att sprida information, skapa
personlig profil, bygga varumarke och
lanka till den egna webbplatsen. Finns
inget sjalvklart branschforum i din bransch, kan det vara en god idé att
starta ett eget forum pa din webbplats eller via t.ex. LinkedIn. Driver
du forumet ratt genom inbjudningar, idogt arbete och intressanta
amnen kan ditt forum sa smaningom bli branschens sjilvklara.

Sociala medier driver opinion, dsikter och argument, samt skapar trafik
till din webbplats. Idag 4r det enkelt och billigt for alla att etablera en
egen, stark webbkanal — det som avgor framgangen ar innehallet. Det
ar ingen slump att ”content” ar nyckelordet for dagen och att varje stor-
foretag med sjalvaktning har en eller flera “content managers” som ser
till att foretagets digitala kanaler innehaller material som ar vardefullt
for olika besokarmalgrupper.

Marknadsundersokningar online har pa kort tid blivit det vanligaste
sdttet att skaffa information fran kunder, besokare till webbplatsen,
ldsare av nyhetsbrev o.s.v. Fordelarna ar att det ar enkelt, att det gar
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snabbt och att kostnaden ar betydligt lagre dn traditionella metoder
som telefon- och postenkiter.

Resultaten fran online-undersokningar gar snabbt att sammanstilla
och redovisa, dven samtidigt som undersokningen pagar.

Content marketing har blivit ett samlingsnamn for en medveten och
uthallig satsning pa att skapa intressant innehall och strukturerat dela
detta i olika kanaler, i forsta hand den egna webbplatsen men ocksa
via t.ex. e-post och sociala medier.

Marketing automation ir en I'T-baserad process som innebar att auto-
matiskt ta hand om besokare till webbplatsen, kartlagga besokarens
aktiviteter och ge den information som besokaren vill ha, t.ex. att ladda
ner information, trycksaker, handledningar och checklistor. Besoket
foljs upp genom automatiska mail baserat pa intresseomradet.

Genom att sitta poing pa besokarens aktiviteter placeras denne i lamplig
kategori och liggs automatiskt in i foretagets CRM-system for bevak-
ning och vidare bearbetning nir den potentiella kunden ar tillrackligt
“het” for personlig uppfoljning.

Digital annonsering kan ske via sokmotorer, t.ex. Google AdWords,
via banners pa olika webbplatser eller via sociala medier. Dessa kanaler
ger fantastiska mojligheter till segmentering — det ar t.ex. enkelt att
rikta din annons mot produktionschefer 6ver 40 4r i Héssleholm.

Varje dag utvecklas nya mojligheter som okar effektiviteten hos kana-
lerna genom att kombinera digital snabbhet med kunskap om motta-
garen. Ett exempel ar retargeting som innebdr att din annons bara visas
for de personer som varit inne pa en viss sida pa din webbplats och
gjort vissa saker. Men trotta inte ut kunden — tjat gor inte den som
mentalt tackat nej mer benagen att kopa.

Ett annat exempel dr programmatic dar priset pd annonser sitts under
millisekunder i realtid beroende pa tillgang och efterfragan.
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PRAKTIKFALL: VOLVO LASTVAGNAR

De nya mediekanalerna kan utnyttjas for att sprida dina budskap snabb-
are, till fler manniskor, med hogre trovardighet och till [agre kostnad. Men
det galler att goraratt — tekniken underlattar men ar aldrig [6sningen. Och
spridningen uppstar inte av sig sjalv — det kravs i de flesta fall en stor betald
insats for att fa fart pa delningen.

Ett foretag som skickligt utnyttjar sociala medier ar Volvo Lastvagnar.

Filmer skapas speciellt for YouTube och sprids via sociala medier. "Epic split”
med Jean-Claude Van Damme ar ett fantastiskt exempel som setts av 100
miljoner personer. Yolvo anvander konsekvent filmer och YouTube for att
kommunicera fordelar pa ett engagerande satt.
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Reklam, sociala medier eller bade och?

I flera hundra ar har traditionell reklam varit det sjalvklara verktyget
for att skapa kannedom, renommé och intresse for en produkt, ett
foretag eller ett varumarke.

Men tiderna forandras. Sociala medier vaxer snabbt och skalen ar
manga. Dels kan man nd exakt ritt potentiella kopare, vid ritt tidpunkt
och med ratt budskap, i princip helt utan spill. Dels gar varje steg i
kopprocessen att mata anda ner till fjarde decimalen. Dessutom skapar
sociala medier engagemang — kommunikation istallet for information.

Det dr inte sa konstigt att marknadscheferna alskar sociala medier och
glatt flyttar sin mediabudget fran osiaker TV-reklam med massor av spill
till matbara webbannonser. Plotsligt vager nya tekniska ron i Silicon
Valley tyngre an emotionellt bildsprak fran Hollywood. Reklambyraerna
har hoppat pa det digitala taget och accepterat att reklam och mark-
nadsforing dr ett teknikomrade — inte den konstart det en gang var.

Allt borde vara rosenrott. Men verkligheten dr en helt annan. Ta Pepsi
som exempel:

Hirom dret bytte man marknadsforingsstrategi, drog ner pa TV-an-
nonseringen till forman for sociala medier. Bland annat startade man
”Pepsi Refresh Project” — en bred, engagerande aktivitet dir malet var
att hitta nya idéer som skulle forandra samhallet. Pepsi fick 3,5 miljo-
ner nya fans pa Facebook, 60.000 nya Twitter-féljare och 80 miljoner
besokare pa webben.

Forsaljningen borde ocksa ha paverkats positivt, men istillet tappade
Pepsi 10% av sin marknad, vilket motsvarar 500 miljoner dollar i
forsaljning. Foretaget dtergick snabbt till traditionell reklam, och idag
vet man att detta giller ndstan alla varumarken pd mogna marknader.
Forskarna har kommit fram till ett antal slutsatser:
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Trogna kunder svarar for en liten del av forsaljningen. Merparten kom-
mer fran tillfdlliga kunder som koper ett visst varumarke ibland och
andra varumarken daremellan. Att vixa genom att enbart fokusera pa
de trogna kunderna via sociala medier dr darfér domt att misslyckas.

Tillvaxt kommer fran nya kopare som fatt upp ogonen for varumarket
och minns det nir ett kop dr aktuellt. Men de ar inte sa intresserade att
de foljer varumirket pa Twitter eller besoker Facebook-sidan. Givetvis
finns undantag.

En framgangsrik modell 4r att vilja en emotionellt stark budskapstak-
tik och halla fast vid den lange. Helst valdigt linge eftersom effekten
okar med tiden. (Tank ICA...) Mdlet 4r att etablera varumarket i hjar-
nan hos potentiella kopare — en undermedvetenhet som aktiveras nar
ett kop ar aktuellt.

Reklamens uppgift idag dr inte att silja, utan att fa kunden att kopa.
Och som alltid géller det att vilja den kombination av digitala och
traditionella kanaler som dr mest kostnadseffektiv.

Lat kundresan styra kommunikationen

Kundresan, eller customer journey pa engelska, ar ett bra hjalpmedel nar du planerar
kommunikation. Har ett typiskt exempel pa kundresa (den kan delas upp i fler steg
omdet behdvs).

Explore and Select Operate and Improve and
understand and buy maintain upgrade

Informations-
behov

Kanaler

Fundera dels igenom vilken information kunden soker i respektive steg, dels vilken
mediekanal som nar kunden mest effektivt. | de flesta fallkommer resultatet att
bli en mix av mediekanaler.
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PRAKTIKFALL: SAS

Ett enkelt satt att skapa en battre relation med kunderna ar att tavarapa
deras synpunkter pa dina produkter eller tjanster och utnyttja det i produkt-
utvecklingen. Kunden blir nojd for att du lyssnar, och du far ovarderlig input
till forbattringar. Ett bra exempel ar "My SAS Idea” dar SAS ber kunderna om
forslag pa forbattringar pa allt frén hur resan bokas till hur man kan gora
upplevelsen ombord battre.
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Checklista

Vilken digital mognad har du sjidlv och dina kollegor?
Ar det en sjilvklarhet att bevaka och utnyttja LinkedIn, Facebook,
bloggar och lampliga branschforum?

Anvinder du fortfarande webbplatsen som ett skyltfonster for
foretaget, eller som en interaktiv kanal dir du for dialog med nya
och befintliga kunder?

Ar din webbplats optimerad foér mobilanvindare?

Om du arbetar med flera marknadssegment — 4r webbplatsen
anpassad till detta genom t.ex. personaliserat innehall?

Ar webbplatsen sokmotoroptimerad? Innehaller den filmer som
presenterar losningar for olika marknadssegment?

Vilka delar av ditt produktsortiment gar att silja via e-handel?
Har du e-postadresser till alla dina malgrupper?

Arbetar du aktivt med sociala medier och ser till att ditt innehall
(content) dr intressant for kunder och prospects?
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KAPITEL 6

Marknads-
undersokningar
(nom B/B8

Gedigen kunskap om t.ex. marknadens karaktar och kunder-

nas beslutsprocesser ar en forutsiattning for att lyckas med

marknadsforing. Kunskapskravet dterkommer i alla delar av
marknadsforingsprocessen — fran kartlaggning av kopmotiv och mal-
grupper till fortest av kampanjer och matning av kundnojdhet.

Primardata Information som samlas in speciellt for en viss undersokning.
Fragorna kan utformas sa att man far reda pajust det man
onskar. Primardata ar oftast dyrare att samla in an sekundar-
data.

Sekundardata  Sekundirdata arinformation som har samlats in for ett annat
andamal, t.ex. offentlig statistik. Sekunddrdata ar oftast
billigatt komma at, men ger inte alltid svar pajust det man
onskar.

Syfte och metodval

Undersokningar har antingen som uppgift att kartligga historien eller att
forsoka forutsiga framtiden.

Den vanligaste undersokningen kallas ofta” Nojdkundindex” eller NKI,
och har som syfte att kartlagga historien. NKI ar enkla att genomféra
och bestér ofta av att kunden graderar en upplevelse fran dalig till bra i
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ett formular. Resultatet ger svar som kan anvandas for att forbattra fore-
tagets processer — smidigare incheckning, tydligare information, etc.

NKI-undersokningar ska genomféras regelbundet och 4r en del av manga
kvalitetssakringsprogram. Erfarenhetsmassigt ar personer som svarar pa
den hir typen av enkiter oftast antingen Overviagande positiva eller over-
vagande negativa. Majoriteten — de ljumma — gor sig inte besvar att svara i
samma utstrackning.

Undersokningar som ska forutsdga framtiden, t.ex. trender pa mark-
naden eller potentiella kunders preferenser runt varumarken, ar betydligt
svarare att genomfora. Framsta skilet ar att personer som far raka
fragor ofta siager det de forvantas siaga for att upplevas som kloka och
seriosa. Vad som verkligen driver beslutet vill man inte sta for.

Fragar du t.ex. en marknadschef om de tre fraimsta kriterierna vid val
av reklambyra, kommer de alldeles sakert att siga “strategi, kreativitet
och prisvardhet”. I verkligheten ar det ritt ofta parametrar som prestige,
eller att byran kanns trevlig att arbeta med, som avgor.

For att fa fram de sanna parametrarna maste man antingen arbeta med
kvalitativa djupintervjuer dar kunden brukar *6ppna upp” efter 20-30
minuters diskussion eller med statistisk analys.

"The trouble with research
is that people don "t do what
they say, don't say what
they think, and don 't think
what they feel”

o Oy
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PRAKTIKFALL: CONTURA

NIBE Stoves ar marknadsledande inom brasvarmeprodukter i Europa med
bland annat varumarket Contura. Sortimentet omfattar huvudsakligen
braskaminer och kassetter. I ett storre varumarkesprojekt kartlades
kundernas kriterier for att valja braskaminer.

Vid endirekt fraga"vad ar viktigt Statistisk analys av svaren visade
nar du valjer braskamin” uppgavs istallet att de sanna drivkrafterna
foljande tre parametrar som for att valja braskamin var:
viktigast: » Semycket avelden

* Sakerhet * Skapaenmysig atmosfar

» Varde for pengarna * Spannande design

¢ Reducerade varmekostnader

Drivkrafterna for val av braskamin och varumarke ar saledes mer emotionel-
la anrationella - estetiska egenskaper betyder mer an produktrelaterade.
Kunderna valjer inte bara en varmekalla, de valjer ocksa en snygg mobel som
det gar atteldal

Kunskapen om kundernas valkriterier blev avgorande for kommunikationen,
som fick ett helt nytt uttryck dar varme och mysighet dominerade.

Kundernas viktigaste kriterium far att valja kamin var "se mycket av elden”.
Forutom att i bild visa upp hur stor del av elden i en Contura som syns,
introducerades ocksa ett formellt bedomningskriterium —kaminens eld-
synlighetsfaktor. Contura tog harigenom agarskap over kundens viktigaste
valparameter.

*Viville se elden |
() [ ) badeikoketoch
v i vardagsrummet”

Endast Frontglas
frontglas.  med smala
sidoglas.
O MO,
Frontglas Med

med stora  vridplatta
sidoglas. kan elden
synas 360°
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Digitala verktyg forenklar arbetet

Idag genomfors merparten av alla marknadsundersokningar via digitala
kanaler. Oftast handlar det om enkiter som distribueras med e-post,
eller laggs ut pa en webbplats. Idag finns en rad standardiserade verktyg
med massor av mallar for olika slags undersokningar. Vissa ar t.o.m.
gratis och bara att ladda ner.

Fordelarna med digitala marknadsundersokningar ar manga:
e Ger ofta hog svarsprocent, darfor hog kvalitet

¢ Snabbt och billigt

e Upplevs inte lika patringande som telefonintervjuer

e Mottagaren blir inte avbruten i sitt arbete utan kan besvara
enkiten nar det passar bast

e Enkelt att sinda ut piminnelser

Undersokningar pa webbplatsen blir allt vanligare. De fungerar bra om
de ar direkt knutna till webbplatsens funktion och ger besokaren ett
virde, t.ex. att kunna hitta produkter och l6sningar snabbare. Ett kort,
enkelt formuldr pa webbplatsen ar ofta en l6sning for att skapa en
profil pa besokaren och darigenom kunna presentera personaliserad
information.

Virdet av undersokningar som bygger pa att webbplatsbesokare far ge

synpunkter pd generella saker som produkter, erbjudande, kvalitet o.s.v.
ar tvivelaktigt. Skilet dr att man inte har ndgon som helst kontroll pd vem
som svarar — det kan vara kunder, konkurrenter, studenter, felsurfare o.s.v.

Skrivbordsundersokningar

Metoden innebir att du soker upp, sammanstaller och analyserar infor-
mation som redan finns, exempelvis i ditt eget kundregister. Genom att
studera registret nirmare kan du t.ex. fa en uppfattning om olika kund-
gruppers inkopsmonster, geografisk fordelning och storlek. Kundregistret
kan ocksa anviandas for att skapa kundprofiler som du kan utnyttja for
att hitta “tvillingar”, d.v.s. foretag som har samma profil som kunderna
och darfor kan vara extra intressanta att bearbeta.
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PRAKTIKFALL: RUUKKI

Pa ruukki.com far besokaren svara pa tva enkla fragor om sin funktion
(arkitekt, byggherre, etc.) med l6ftet att fa mer anpassad information.
Svaren anvands for att skapa en profil pd besokaren, som vid nasta besaok
far sin egen individuella startsida med lankar till relevant information.

ruu{l{l CLOSE ASK ME NEXT TIME

WOULD YOU HAVE TIME TO ANSWER
THESE TWO QUESTIONS?

We are developing our website and appreciate your feedback.

Which of these professions best describes you?

Select u

Which branch applies most to your company?

Sk

I'm a privale housing customer
looking Tor Ruukki rools

[ LR

P SRAITESARCTY MFTRNINS N T AR SuR LA R

BUUHE] ERERGIEF ML
AV GGMADSLOLHEH:

RiFLAK]
EMERGIEFFENTIVA STALLISRINGAN

Startsida ndr besékaren dar okand

Startsida ndr besdkaren dr klassificerad som arkitekt
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Saljare och distributorer umgas dagligen med slutkunderna; darfor kan

de bidra med massor av viardefull information. Men det finns manga

fler kallor till kunskap. Har ar nagra svenska:

® SCB Foretagsregistret innehaller Sveriges alla foretag, myndigheter,

organisationer och arbetsstillen. Hilften av foretagen ar enskilda
firmor och cirka 35% aktiebolag.

- VANY UNSTBANTA O FER  LASYANT  HGWTRSY
PAR-GUIDEN ONLINE - AR
SELEKTERA FROSPEKTS -

T TIPS — ’w--
e
|~ rr——— ]

ALLTID UPFPFDATERAT, HOMPLETT OCH
DURBLETTTIRITT

LATTARE ATT HITTA DINA NYA KUNDER

i e Adressforetag. PAR-Guiden
Online (parguiden.se) ar en
kraftfull digital katalog och
soktjanst som tacker svenska
foretag och offentlig sektor.
Du hittar vardefulla fakta
om de branscher och befatt-
ningshavare som du kan kopa
adresser till.

e Nitkataloger. Manga kata-
loger over foretag och bran-
scher som tidigare gavs ut i
tryckt form finns nu endast
via sokbara webbplatser.

Ett par exempel dar kompass.se
och eniro.se.

 Bloggar/diskussionsgrupper. Tidigare kunde man skaffa massor av

vardefull information genom att intervjua branschproffs — “gurus”.

Idag har de flesta ndgon form av blogg eller deltar i diskussions-

grupper pa natet. Leta dar!

® Departement/statliga utredningar/myndigheter. Man genomlyser och

utreder kontinuerligt omraden som ligger under olika departements

ansvarsomraden, t.ex. industri, finans och milj6. Du kan képa utred-

ningen och ofta prata direkt med utredaren.

e Bransch- och specialistorganisationer. Branschstatistik och medlems-

register ar exempel pa information du kan hitta hir. Vissa siljer ocksa

garna innehdllet i sina adressregister.
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e Fackpress — tryckt och digital. Manga journalister berattar garna
vad de vet om sina specialomraden, och pa kopet far du vardefulla
personliga kontakter. Du kan ocksd ga till tidningarnas arkiv.
Mainga har databaser ordnade efter imnesomrade, som gor det
enkelt att soka.

e Leverantorer. En forenande lank mellan manga foretag ar deras
leverantorer. Har kan du fa information om en viss marknad,
bedomning av trender, teknisk utveckling o.s.v.

For dig som arbetar internationellt finns motsvarande killor, men de
ar generellt betydligt simre dn de svenska. Svenska databaser ar val
strukturerade med bade foretags- och personfakta, medan framfor allt
personfakta ofta saknas utanfor Sverige.

Kvantitativa undersokningar

Nir du verkligen behover veta exakt hur stor andel av malgruppen som
har en viss kunskap eller dsikt, viljer du en kvantitativ undersokning,
d.v.s. svaren utgors av siffror. I de flesta fall bygger undersokningen pa
ett frageformuldr med flervals-, kryss- eller rangordningsfragor.

En kvantitativ undersokning kan
goras pd manga olika sitt, exempel-
vis genom att undersokningsper-
sonen fyller i och returnerar ett frage-
formulir, blir intervjuad personligen
eller blir uppringd. Urvalsmetod och
antal intervjupersoner viljs sd att
resultatet verkligen ar representativt
for gruppen.

Det finns tva nackdelar med kvan-
titativa undersokningar. Dels sdager
svaren ingenting om orsaken till
att en viss andel tycker si eller sa,
dels kan resultatet litt snedvridas
pa grund av ledande eller slarvigt
formulerade fragor.
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Réacker 95% sakerhet?
Den har tabellen anger hur manga personer du maste ha med i din underséknings-
grupp for att na tillrackligt hog sékerhet att resultatet stammer.

Tank pa attresultatet bygger pa att samtliga svarar — du bor darfor runda av
rejaltuppat for att kompensera for bortfall.

Antal som Antal som Antal som
behoverintervjuas behdverintervjuas behdverintervjuas
Storlek pa din forattfa forattfa forattfa
malgrupp 90% sdakerhet 95% sdkerhet 99% sdakerhet

100 74 80 88
500 176 218 286
1000 215 278 400
10000 264 370 623
100000 270 383 660
1000000 271 384 664

Kvalitativa undersokningar

Har ar malet att fa en bild av kundernas kunskap, attityder och beteenden,
d.v.s. vad de tycker och varfor de agerar som de gor. Kvalitativa under-
sokningar kan genomforas bade via telefon och vid personliga intervjuer.

Precisera alltid noga vilken kunskapsbrist du egentligen vill eliminera med
hjdlp av undersokningen, t.ex. “hur ser den kommunala inkdpsprocessen
ut”, ”vad anser kunder som limnat om ditt foretag i relation till kon-

» »

kurrenterna”, varfor har branschen inte gétt over till en ny teknik” o.s.v.

Formulera sedan de fragor som intervjuaren ska stilla och ligg in dem
i logisk ordning i en intervjuguide. Tank p4 att en kvalitativ intervju
kommer att innehalla sidospar; intervjuaren maste ha mojlighet att
anpassa intervjun till den intervjuades situation. En erfaren intervjuare
klarar sig med en checklista som innehaller de problemomriden som
ska undersokas.
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Avslutningsvis bestimmer du vilka grupper och hur manga ur varje
grupp som ska intervjuas. Aven om du anvinder statistiska metoder for
urvalet, sd ska du forsoka fa si stor spridning som méjligt inom gruppen
— smd och stora foretag, etablerade och nya foretag, foretag i norr och
soder o.s.v. Speciellt intressanta grupper ar i manga fall:

e Nuvarande kunder
e Fore detta kunder

e Icke kunder

Det dr inte helt nodvandigt att bestimma antalet intervjuer i forvag.
Nistan alltid klarnar bilden efter ett begrinsat antal intervjuer, normalt
20-30 stycken. Ar bilden d4 fortfarande splittrad boér du antingen revi-
dera din problemformulering eller acceptera att problemet dr sa mang-
fasetterat att en kvalitativ undersokning inte fungerar.
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PRAKTIKFALL: VILL DU FA DIN MARKNADSPLAN LAST?

Alltfor ofta ses en marknadsplan som ndgot nodvandigt ont — ett dokument
som 'siffernissarna’ skummar igenom innan de greppar rodpennan och
borjar slakten.

For att skapa lite krismedvetenhet kan du ta till en valkand teknik, namligen
att mala fan pa vaggen och har galler det att vara konkret. Svepande pasta-
endenunderminerar bara din trovardighet och kanivarsta fall resultera i
annu tuffare nedskarningar.

Istallet [dter du enneutral intervjuare gora en telefonrunda bland smé och
stora kunder, garna ockséd kunder som [amnat, och be om kritik och forbatt-
ringsforslag.

Enerfaren intervjuare fangar direkt karnan i de svar som kommer. | annat fall
ser du till att samtalen spelas in och valjer sjalv ut de saftigaste citaten.

Nar du ska satta samman din marknadsplan ger du citaten en framskjuten
plats, kanske t.o.m. som inledning, for att verkligen fa resurstilldelarna att
forstd att det ar allvar. Exempel pé verkliga citat:

"Man drar sig for
"Jag kan rakna upp attringa dit,
minst tre foretag eftersomkillen
som sédljer battre ivaxeln arsa

produkter.” ointresserad.”

"Okunniga
saljare - det
ar val vad jag
kan saga.”

"Nar vi skickat forfragan
ar dom minsann envisa.
Men daremellan hor vi
inte ett knyst.”
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Sa gor du en bra enkat

Tank igenom ditt syfte. Vad ar det du vill veta? Varfor?
Lagg inte till fragor om annat.

Var tydlig med vem som fragar. Inled med en kort bakgrund till enkaten och vilka
fordelar den kommer att ge den som ska svara. Ange hur lang tid det kommer att
ta attsvarapaenkaten.

Borja med det viktigaste, se till att fragorna kommer i logisk ordning och gar
snabbt att besvara.

Formulera alla fradgor pd samma satt och anvand samma skala - fran "mycket
daligt” till'mycket bra”, samt "vet ej”. Undvik skalor med ojamnt antal alternativ,
t.ex. 1-5, eftersom de som svarar har en tendens att valja mittenalternativet.
Anvander duistallet 1-4 sd kommer man att tvingas valja sida.

Setillatt svarsalternativen ar tydliga och verkligen omfattar alla alternativ.
Var neutral - anvand inte ledande frageformuleringar.

Anvand flervalsfragor, men ge den som svarar mojlighet att ge egna synpunkter,
kommentarer och tips pa slutet.

Fragabaraomensakitagetoch skrivenkelt sa att fragorna inte kan missforstas.

Distribuera aldrig en undersékning utan att testa den pa nagra personer.
Det ar latt att blihemmablind och géra enkla fel.

Var medveten om att en enkel undersokning via e-post inte avsléjar den absoluta
sanningen. Men 30 besvarade enkédter racker i de flesta fall fér att du ska ha

ett statistiskt sdkerstéllt resultat och ger ofta en skaplig uppfattning om vad
malgruppenkanner och tycker.
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Minska bortfallet

Hur glad blir du av dnnu ett mail dir avsindaren vill att du ska svara
pd en massa fragor? Det ar valdigt latt att klicka pa papperskorgen,
och s3 sitter avsindaren dar med ett bortfall som gor undersoknings-
resultatet tvivelaktigt.

Men det finns motmedel. Har ar sex handgripliga dtgarder du kan testa.
Det undersokningsforetag du viljer att samarbeta med kan férhoppnings-
vis tipsa om 4nnu fler.

e Forvandla fragorna till ett spel
® Dela upp en omfattande undersokning i flera mindre

* Ge mottagaren mojlighet att sjalv vilja satt att svara — post, e-post,
telefon

® Anpassa undersokningen sa mottagaren kan svara via mobiltelefon,
kanske pa viag hem fran jobbet

e Forvandla fragorna till en analys, inklusice facit. Alternativt utlova
en sammanstillning av resultatet

e Utlova en beloning, t.ex. att alla som svarar pa undersokningen far
en lott eller att du skdanker 100 kr till Ridda Barnen
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PRAKTIKFALL: DELL

Enrelativt ny metod for att samla inreaktioner fran kunderna kallas crowd-
sourcing. Metoden innebar att man skapar ett speciellt forum for de personer
som har synpunkter pa foretagets produkter och tjanster. Ett av de forsta
foretag som satsade pa crowdsourcing ar Dell, som redan 200/ startade

Dell IdeaStorm.

Orsakenvar att bolaget hade en kvalitetsmassig svacka; det borjade dyka upp
kritiska webbplatser med namn som dellhell.com. For att dra nytta av kritiken
skapades Dell IdeaStorm dar kunderna kan kritisera foretag och produkter,
men ocksa lamna forslag till forbattringar.

Ovriga besékare far résta pa vilka idéer som &r varda att satsa p&. Nar detta
skrivs har Dell fatt in over 24.000 idéer till forbattringar, /50.000 personer
har rostat och 549 idéer har genomforts.

Dennatyp av forum skapar ocksa en gemenskapskansla med kunderna.
Foretaget upplevs som lyhort och flexibelt, vilket skapar fler trogna kunder.
Dell IdeaStorm har fatt manga efterfaljare, bl.a. My SAS Idea.
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Vad tycker kunderna?

Din nuldgesbeskrivning (se kapitel 4) bor alltid innehalla ndgon form
av beskrivning eller matt pa vad kunderna tycker. Arbetar ditt foretag
efter ett kvalitetsledningssystem dar regelbunden kundnojdhetsmitning
ingdr, s anvander du den. En variant ar en s.k. profilkontroll, som kan
goras snabbt och billigt pa telefon eller e-post och ger en 6gonblicks-
bild av sakernas tillstand.
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Mall for profilkontroll

Intervjuperson
Foretag
Telefon
arettforetagsomarbetarmed . K&nnerdutill foretaget?
O Ja O Nej(avsluta)
Har du kopt produkter av ? O Ja 0O Nej

Jagvill att dusatter betyg pa nagra olika egenskaper hos

paenskalafranltill4,dar4arbastoch1 samst.

1 2 3 4
Produktsortiment O O O O
Produktkvalitet O O a O
Offert O O O O
Bestallning O O a O
Leveranstid O O O O
Service O O a O
Webbsida O O O O
Broschyrer a O O O
Faktamaterial d O O |
Prislistor | O O |
Om skulle gora nagot for att blienbattre leverantdr, vad skulle det vara?
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Exempel

Genom attjamforaresultatet av profilkontrollen gjord av kunder och enintern-
kontrollmed det dnskade utfallet ser du direkt pa vilka omraden du har problem,
d.v.s.dar gapet ar storst.

Ar problemet enkelt och billigt att atgarda, t.ex. att webbsidan ar svarnavigerad,
ar det bara att fixa. Kravs kostsamma och komplicerade atgarder kan det vara vart
att utreda problemet lite mer. Ar kunderna verkligen beredda att betala for en
forbattring?

Och nér du eliminerar ett problem eller forbattrar ett omrade — glom inte att
berdtta det for kunderna.

Profilkontrollen talar ocksd om vilka omraden som ar starka och som du kan
utnyttjaidin marknadsforing t.ex. genom kunduttalanden.

Produktsortiment
Produktkvalitet
Offert
Bestallning
Leveranstid
Service

Webbsida
Broschyrer
Faktamaterial

Ooooooooooag -

Prislistor
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Checklista

Ar marknadsundersokningar och enkiter en naturlig del i
marknadsforingen?

Vad skulle kunna bli annu battre om du visste mer om marknad,
malgrupper, kopmotiv 0.s.v?

Vilken information kommer du at direkt, d.v.s. niar gjorde du
senast en analys av kundregistret for att se monster och hitta
tvillingar?

Hur gor du dina enkiter — digitalt via e-post, via telefon eller
via post? Skiljer sig utfallet at?

Satsar du pa kvantitativa eller kvalitativa undersokningar?
Far du veta det du 6nskar?

Miter du rutinmassigt kundnojdhet, kinnedom, renomme m.m.
bland kunder och prospects?
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=N saljande
marknads-

taktik

EN SALJANDE MARKNADSTAKTIK - BTB 2.0

Om du foljt de tips och rdd som du hittills fatt i boken, sa har
du nu en komplett och korrekt bild av de faktorer som pa-
verkar ditt foretags marknadsforing, bide inom och utom

foretaget.

Du har ocksa formulerat mal som ar sa konkreta att de gar att folja upp.

Nu ér det dags att detaljgranska din nuldgesbeskrivning och vilja ut de

faktorer som verkligen har betydelse nar du ska utforma din marknads-
taktik. Du ska alltsa gora en SWOT-analys — ett klassiskt satt att kartlagga

forutsattningarna for en
saljande marknadstaktik.

POSITIV NEGATIV

WEAKNESSES

INTERN

Svagheter hos foretaget

OPPORTUNITIES

Majligheter i omvarlden
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Exempel

For att du ska haverklignyttaav SWOT-analysen, ska du inte ndja digmed att bara
goraen listarakt upp och ner, utan ocksa forsoka hitta olikasatt att hantera

faktorerna.

Styrkor hos foretaget

Med hjalp av ett callcenter har vi
byggt ettaktuelltregister med
e-postadresser tillde 500 storsta
kundernas produktionschefer

Svagheter hos foretaget

Viarsma, nyaoch okanda pa
marknaden

Méjligheter i omvarlden

Nytt EU-direktivom produktsdker-
het ger oss "monopol”i12 manader
tills konkurrenterna hunnit testa
sina produkter

Hotiomvarlden

Tvastorakunder hotar att flytta
sina inkop till Indien om viinte
sanker priset

B2B 2.0

... kan utnyttjas genomatt ...

... erbjuda ett nyhetsbrev med farska
branschnyheter

...arrangeraett skraddarsytt semi-
narium med forskare kring framtidens
produktionsteknik

... kan elimineras genom att ...

...satsat.ex.pabilliggerillamarknads-
foring via inlagg pa diskussionsgrupper
... férsdka framsta som snabba och
slimmade jamfort med de stora och
troga

... kan utnyttjas genomatt ...

... lyftaframvikten av sakerhet i
aterforsaljarnas skyltmaterial for att ta
marknadsandelar innan konkurrenterna
hinner ifatt

... vara aktiva pa de digitalabyggforum
som har flest deltagare och patala vikten
av produktsakerhet

... kan elimineras genom att ...

... kopa liten konkurrent som har lagre
tillverkningskostnad

... utbilda kundernaiattjamfdra livs-
cykelkostnad istallet for inkdpspris
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Tre vagar
De aktiviteter som ingdr i din marknadstaktik kan vara av tre slag:

Koputlosande — kampanjer/aktiviteter som antingen far kunder och pro-
spects att bestilla direkt, eller att ta kontakt for att fa kompletterande
information eller inleda diskussioner.

Varumairkesbyggande — aktiviteter som gor att foretaget, produkten
eller tjansterna ses som ett accepterat, kanske till och med ett sjilv-
klart, sitt att tillgodose koparens behov eller 16sa kbparens problem.

Arligen aterkommande — nistan alla foretag har ett antal redan
bestimda aktiviteter som ska genomforas och kraver resurser i form av
pengar och personal. T.ex. underhall och drift av egen webbplats, pro-
duktion och bevakning av innehall i sociala medier, deltagande i arliga
fackmassor, produktion av nyhetsbrev eller kundtidning, bastrycksaker,
presentationsmaterial o.s.v.

Infor varje nytt ar ar det viktigt att ifragasatta varje aterkommande
aktivitet — ar den verkligen nodviandig eller ar det mest en kvarleva fran
forr? Vad kan resurserna alternativt anvdndas till? Var far du mest
”bang for the bucks”?

Kundvard

Trogna kunder ir ett vardefullt kapital som
garanterar sakra intakter sa linge du skoter dig.
Kunderna dr dessutom mer mottagliga an andra
for nyheter, de ar lattare att silja till och de kan
hjalpa dig att hitta fler kunder (tips, omdomen,
etc.). Slutligen ar kunderna ocksa en vardefull
informationskalla eftersom de vet vad som
hdander pa marknaden.

Anda idr det litt att glomma bort de befintliga
kunderna, tro att allt ar frid och frojd och lagga
allt krut pa att hitta nya. Trots, som du last tidi-
gare, att det kostar 5—-8 ganger mer att hitta en
ny kund dn att behalla en befintlig.
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Allt du behover gora dr att agera sa bra att kunden fortsitter att vara
nojd — helst extremt n6jd. Forsok overtraffa kundens forvantningar pa
alla omraden. Skoter du dina kort ratt kommer ditt foretag att avancera
fran ett i mangden till en partner — ett palitligt foretag som ansvarar
for en viktig del av kundens verksamhet.

En professionell partner forsoker ligga ett steg fore, t.ex. genom att
studera kundens kunder och forsoka forutspa hur deras behov kommer
att forandras framover. Beratta for kunden vad du kommit fram till
och foresld gemensamma projekt som sikrar din och kundens gemen-
samma framtid. Resultatet blir att banden knyts annu hardare.

Du maste ocksa vaccinera kunden mot erbjudanden fran dina konkur-
renter, t.ex. genom att ge kunden en “egen” siljare vars uppgift ar att
bevaka, utveckla och fordjupa kundrelationen. Knyt ocksa fler band till
kunden genom att féra samman din VD med kundens, ditt utvecklings-
folk med kundens o.s.v. Ju hardare kunden knyts till ditt foretag, desto
svarare blir det att bryta relationen.

Darfor lamnar kunderna

Orsak Andel %
Flyttat 4
Relation till annat féretag 5
Konkurrentaktivitet 10
Missndje med produkt 14
Ingen kontakt fran det sdljande foretaget, saljarnas attityd 65

Det tyngsta skalet till att kunder lamnar dr ouppmarksamhet fran fore-
taget och sidljaren. Alla kunder vill kdnna sig viktiga och sedda. Regel-
bunden kontakt dr enkelt och billigt och kan automatiseras genom
nyhetsbrev, sommarhalsningar, etc.

Utnyttja varje reklamation som ett satt att bli battre. Skoter du reklama-
tionen ratt, stannar kunden kvar och dlskar ditt foretag annu mer
passionerat an tidigare.
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PRAKTIKFALL: SAS CARGO

SAS Cargo ar Skandinaviens ledande flygfraktbolag, Aven i envarld av viktiga
godsfloden dar malet ar 100% "Arrived as Agreed” uppstar det da och da for-

seningar, skador pa godset, etc, vilket resulterar i en reklamation.

Reklamationer tar mycket tid att hantera manuellt eftersom skadeformular
inte ar korrekt ifyllda, flera personer ska hantera arendet o.s.v. For att spara
internaresurser och ge kunderna en battre reklamationsservice inforde

SAS Cargo i barjan av 2000-talet ett webbaserat system for reklamationer.

Fordelarnavar manga. Formularet tvingade kunden att [amna samtliga fakta,
dar vissa delar gick att kontrollera automatiskt mot bokningen. Kunden fick

kontinuerliga statusrapporter och SAS Cargo kunde spara indrygt halften av
de personellaresurserna.
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Var satsar du mest effektivt?

Enstandigdiskussion vid allt budgetarbete &r hur stor del av marknadsférings-
resurserna som varje produkt i sortimentet ska fa. Féljande kan vara ett gott
riktmarke dar effekterna arindelade i paverkan pa varumérke (vilket leder till
prispremium och lojalitet) och intakter.

Som marknadsfdrare skaduiférstahand satsapa A-produkter, d.v.s. produkter
som ger en hog intdakt samtidigt som de starker féretagets varumarke. Volvo
XC90 ar ett exempel som bade lyfter Volvos varumarke och anges som ett skal till
foretagets forsaljnings- och vinstlyft.

Som ett komplement ska du satsa Paverkan pa
pengar pa B-produkter som ger image varumarke
men kanske inte saljer sa mycket. De

traditionella bilforetagens elbilar ar

ett braexempel. B A
Paverkan pa

C-produkter ar mogna produkter, intakter
eller s.k. cash cows. Har behdvs ingen

omfattande marknadsféring utan

du férlanger livscykeln med enklare D C
faktabaserad kommunikation och

t.ex.referenscase. D-produkter ska

du lagga ner.
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"Advertising works the way the grass grows. You don’t
see it, but every week you have to mow the lawn.”

Amdy Tarshis,
AC Nielsen

Ett starkt varumarke ar en genvag som gor livet lattare, bade for siljare
och kopare. Koparen har redan klart for sig vad varumarket star for och
att det alternativ som siljaren erbjuder kommer att fungera — det har
det alltid gjort! Sdljaren kan borja diskutera affarer direkt och behover
inte lagga tid pa att presentera foretaget.

Ett begrepp som ligger ndra varumarke dr marknadsposition. For varje
omrade, ofta kallat produktkategori, har koparen en mental stege, dir

det foretag som koparen anser bast finns hogst pa stegen och darigenom
far en rad fordelar:

* Monopol i kundernas medvetande
e Kunderna ar nojdare och mer mottagliga for information

e Foretaget associeras med kvalitet, prisvdrde, trovardighet o.s.v.

En bra marknadsposition ska vara
* Relevant

« Tillganglig

* Uppnaelig

» Hallbar

* Acceptabel for kunderna

Med hjilp av en enkel marknadsundersokning kan du fa reda pa hur ditt
foretag ligger till pa olika stegar. Resultatet kan bli underlag for en hel
saljkonferens.
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Varumarke och marknadsposition

Ett foretag utan etablerat varumairke kampar i uppforsbacke. Képaren
vet ingenting om foretaget, dess renommé, historik eller vilka fordelar
kunden kan foérvinta sig. Att 6verbrygga den hiar okunnigheten och
skapa en positiv attityd tar tid och kostar pengar.

gl

-
Saier
=

"1 don’t know wio you are.
{don’t know your company.

I dea't know your company's preduct.
Idea't know what yeer company stands for.
I doa't know your company’s cusiomers.
{don’t know your company’s record.

I den't know your compaay's reputation.
Now-what was I you wanled te sall ma?”

MORAL: Sales start before your salesman calls—with business publication advertising.

McGRAW-HILL MAGAZINES

D5 - PROFESRONAL « TECHMICAL

En klassisk annons fran forlaget McGraw-Hill.
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PRAKTIKFALL: BMW

Manga B2B-segment ar nischade, nast intill oligopol. Det finns fyra storbanker,
fyrastora leverantorer av telefonitjanster, fyrastora forsakringsbolag etc.
Skadubrytadiginitoppen pastegen maste du fundera pa hur du kan
utmanovrera de foretag som finns ovanfor dig.

En som lyckats pa tjanstebilsmarknaden ar BMW. Pa drygt 10 &r har man
klattrat fran en obefintlig andel av marknaden till att vara Sveriges tredje
storsta leverantdr av tjanstebilar (2014) genom att t.ex. matcha statusfyllda
bilmodeller mot féretagens normala upphandlingsutrymme (varde for tjanste-

bilsinnehavaren) och erbjuda intressant finansiering och friservice i tre ar
(varde for foretaget).
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Vill du inte utmana de foretag som ligger hogre an du pa de traditionella
stegarna kan du skapa en egen stege, d.v.s. du skapar en egen produkt-
kategori.

Detta kan vara framgangsrikt eftersom du med automatik kommer att
dominera den, men innebar ocksa en risk eftersom du maste fa mark-
naden att acceptera den nya kategorin.

En av Sveriges ledande reklambyraer tyckte for ett antal ar sedan att
kategorin “reklambyra” inte passade dem, utan de lanserade sig istillet
som “affarsbyra”. Men vad 4r det? Ingen visste om de var strategi-
konsulter, revisorer eller en resebyra. Efter ett par tunga ar bytte man

tillbaka igen.

Ett enklare sitt ar att lansera en underkategori som du kan dominera och
sa linge underkategorin ar attraktiv for kunderna kan det sarpositionera
dig pa ett positivt satt. Exempel: Internetbank, B2B reklambyra och lag-

prisflyg.

Marknadsandel och kundslag

En faktor som har stor betydelse for vilken taktik du ska vilja ar din

marknadsandel. Ndgra tips:

Stor marknadsandel

Bred idefdrsaljning mot foretag som
inte vet att produkten finns 6nar sig
- merparten kommer att kopa av dig

Forsvara livet for sma uppstickare med
hjalp avrejala af-rabatter och tunga
kampanjer

Utnyttja din storlek, din bredd och
din seriositet i din marknadsforing

Tigihjaluppstickaren - [at diginte
utmanas

B2B 2.0

Liten marknadsandel

Undvik bred idefdrsaljning mot
foretag sominte vet att produkten
finns - merparten kommer att kopa
av marknadsledaren

Nar du ska bearbeta foretag som inte
vet att produkten finns - knyt alltid
idéforsaljningen till din produkt

Ta David-rollen — alla alskar en liten
som utmanar en stor

Anvidnd virala aktiviteter och
gerillamarknadsféring for att stora
marknadsforaren
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Du maste ocksa anpassa din marknadsforing till den relation som képa-
ren har till dig och till produkten. Fler tips:

Befdstrelationen,
hall kunden ndjd,
introducera fler

produkter

(OPERALLT AV 5,

Visaattdu
ardenbasta
leverantoren
t.ex.genom
intyg fran
storaoch
valkanda
kunder

|déforsaljning

Visareferenser, tryck Se till att duarkand hos
hart pa kundférdelar, kdparensaattdu far
erbjud gratistest och chansen nar konkurrenten
introduktionshjalp gor bort sig

Slutkunder eller distributérer?

Saljs dina produkter via mellanhander som grossister, agenter eller
butiker, sd dr det viktigt att du inte blandar ihop distribution av pro-
dukten med kommunikation for produkten.

Som tillverkare ska du alltid forsoka kommunicera direkt med slutkunden.
Annars ar risken stor att dina argument forandras eller forvanskas pa
vagen.

Uppmana slutkunden att bestka din webbplats och fyll den med budskap
som vander sig till slutkunden. Med en egen webbshop kan du dessutom
sdlja direkt och behalla mellanhdndernas marginal sjilv.
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Detta ar sjalvklart inte uppskattat av dina distributorer, sd ndgon form
av kompensation kan vara vart att fundera over.

Distributorerna har helt andra képmotiv dn slutkunden och darfor
maste du argumentera annorlunda. Att tjata om produktens fordelar i din
kommunikation med mellanhdnderna ar bortkastat — istdllet ska du
framhalla vad produkten innebar i form av okade intakter och status,
hur enkel den ar att sdlja och vilka andra formaner samarbetet ger
distributoren.

Intern marknadsforing

Nar du lagt upp din marknadstaktik ar det inte bara att tuta och kora.
Du maste ocksa se till att motivera de som ska gora jobbet — siljare,
servicepersonal, ovrigt folk som har kundkontakter, telefonvixel,
budbilsforare och distributorsssaljare.

Forr var standardlosningen att producera en tryckt kampanjpresentation
med bakgrund, kampanjens olika delar, kampanjmaterial, tidplan och
namn pa ansvarig personal.

Idag finns ett betydligt battre
alternativ, t.ex. en intern
kampanjsajt som dr kopplad
till den egna webbplatsen.
Dir kan all information enligt
ovan samlas, plus en mojlighet
att utbyta erfarenheter, stilla
: fragor, bestilla siljmaterial,
The Golden Opportunity LI el “" genomféra siljtivlingar o.s.v.

A wakes conlest 1 can give you a groat
experienoe of the Vikings

L Ty -
[
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Séljarnas forandrade roll. Och reklamens

Forr var industriforsaljning ritt enkelt. Med hjalp av reklam, telefon-
forsiljning och siljare informerade man foretag som kunde ha behov av
produkten om produktens fordelar. De foretag som nappade kontak-
tades av siljare, som sd smaningom via offert och prisforhandling fick
en order.

Reklamen hade en klar och avgrinsad roll, nimligen att gora varumarket
kant och accepterat, skapa intresse for produkterna, introducera
nyheter och leverera leads till siljarna. Siljarna skulle forvandla leads
till order och se till att kunden var n6jd och fortsatte att kopa.

Idag ar allt annorlunda. Tidigare i boken ldste du om den nya kop-
processen, dar koparen i allt hogre utstrackning pa egen hand letar upp,
viljer och tar kontakt med utvalda leverantorer. Koparens dlder har
betydelse i den har processen — ju yngre kopare desto storre bendgenhet
att vilja losning/leverantor pa egen hand innan man tar kontakt.

Konsekvensen av det har ar att dagens siljare behover dgna mer av sin
tid 4t att utveckla l6sningar for kunden, skriva anbud, diskutera pris
och leverans samt att gora sitt basta att etablera en relation som okar
chansen att de far vara med nista gang koparna ska gora affar.

Fortfarande dr en av reklamens viktigaste uppgifter dr att fa de kopare som
har ett akut behov att agera — att “skumma griadden”. Vid varje givet tillfille
finns 1-3% av dina kunder i den absoluta toppen och vill kopa omgdende.
Utmaningen dr att identifiera dem.

B2B 2.0 133



KAPITEL 2

Ratt kombination av medier

Ratt mediaval handlar mycket om att hittaratt kombination av medier.
Idag pratar viofta om agda, kopta och fortjanta medier.

KOPT

Print, TV, webbanners,
betalt sdk, media-
erbjudanden, etc.

FORTJANAD

Innehallet i sociala medier,
bloggar, videoklipp, inlagg,
berdttelser, konversationer,

wiki's, feed-back, bilder,
tweets, appar, etc.

AGD
Foretagets webbplats,

portaler,
mikrosajter, etc.

Medialandskapet - oversikt

Har far du en kortfattad genomgang av de viktigaste kanalerna du kan
utnyttja som marknadsforare. Aven om allt fler kanaler blir digitala
madste du komma ihdg att kanalens viktigaste mal 4r att na fram och fa
mottagaren att ldsa ditt budskap.

For att uppna detta maste du sticka ut och synas, i bade kanalval och
budskap. Manga digitala kanaler t.ex. e-post har ldg distributionskost-
nad, men hur bra ar det att hamna i mailens inkorg tillsammans med
hundratals andra budskap? Idag 4r antagligen ett handskrivet brev med
frimarke den kanal som vicker storst uppmarksambhet.

I nista kapitel gar vi pa djupet och ger konkreta tips och rad om utform-
ning och innehall i din reklam.

Webbplats — I dagens marknadsforing ar det till din webbplats som alla
andra aktiviteter ska locka besokare. Darfor maste webbplatsen kunna
hantera kunder som har olika motiv for besoket, t.ex. intresse for olika
produkter och tjanster, hitta foretagsinfo eller fa kontakt med radgivare.
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PRAKTIKFALL: BRING

Bring skulle lansera inrikes pakettjanster i Sverige; en marknad dar Postnord
har en dominerande stallning. /0 "dromkunder” - stora svenska e-handlare
—hade valts ut och malet var att fa mote med halften.

Forattna fram till foretag som har en [6sning de ar nojda med, kravs nagot
som bryter rutinen och far dem att borja tanka. Och som garna lockar till
handling.

Tjansten doptes till "Smarta Inrikes”. Budskapet var att Bring vill mer an den
storakonkurrenten och hjalper kunderna till battre fart och affarer. Huvud-
medium var direktreklam till malgruppen. Utskicket inneholl en loparsko;
[6ftet var att sko nr 2 skulle overlamnas vid motet.

80% av foretagen som bearbetades bokade saljbesok.

Personligt korrespondenskort

2. DM - l&da med en I6parsko + info Pricks formtoppen
redan efter sem

‘bring

Minifolder-dragspel, 10 x 10 cm

bring ===

| st %‘

Toppa formen pa paketleveransernal

Smarta inrikes, en battre service till dina kunder

Snabba fakta om Smarta inrikes ‘

B2B 2.0
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Det dr har som koparen far forsta bilden av ditt foretag och det kan
vara den som avgor om ditt foretag Overlever forsta granskningen och
far vara med i den fortsatta urvalsprocessen.

Annonsering — Du kan képa annonsutrymme i en mangd olika kanaler,
fran Google och massor av digitala nyhetssajter till fackpress och mass-
program. Om och vad du ska vilja avgors av triffsikerhet och kontakt-
kostnad, d.v.s. hur mdnga potentiella kunder som exponeras for din
annons. Det ar betydligt lonsammare att anvidnda pengarna till att fa
fler kunder an att oka lojaliteten hos befintliga kunder.

Direktreklam — Nar du ska introducera en nyhet och har ett bra register
over potentiella kunder dr detta ett svarslaget alternativ. Kostnaden ar
visserligen betydligt hogre dn t.ex. e-post, men i gengald kan du vara
saker pa att reklamen nér dnda till mottagarens skrivbord. Sedan ar det
upp till reklambyran att f4 mottagaren att bli intresserad och hora av sig.

E-post — Nastan gratis niar du vil byggt upp ett register 6ver dina mal-
gruppers e-postadresser. Kraver kontinuerlig registervard for att fungera,
samt kreativitet i amnesrutan for att inte hamna i spamkorgen. Var rea-
list och rikna med att merparten av utskicken aldrig 6ppnas. Bra kanal
for information till befintliga kunder.

Elektroniska nyhetsbrev — Ett billigt sitt att sprida nyheter, tips och rad,
branschinfo, debattinldgg o.s.v. Kraver ett bra register ver dina mal-

gruppers e-postadresser. Stora mojligheter till kundanpassad uppfoljning,
d.v.s. att se vilka mottagare som 6ppnat och last. Samma problem som
e-post, d.v.s. att en stor del av mottagarna inte anser sig ha tid att 6ppna
och ldsa, utan klickar bort nyhetsbrevet direkt.

Kundtidning — Ett smart satt att paketera sma
och stora nyheter som beror flera olika affars-
omraden, intressant branschinfo, internatio-
nella trender, forskningsron o.s.v. En periodisk
kundtidning, tryckt eller digital, kan vara ett
kostnadseffektivt alternativ till traditionella
DR-kampanjer, nyhetsbrev, jul- och sommar-
hélsningar m.m, samtidigt som varumarket

sakta men sakert byggs upp.
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Fackmassor — En klassiker nar du ska lansera nyheter och vet att manga
av dina malgrupper besoker en viss massa. Bjud in till din monter,
agera proffsigt i montern och boka uppfoljningsmoten. Tank pa att det
ar brattom — en stor andel av de personer som besoker en fackmissa
koper nagonting av en utstillare inom tva veckor.

Utbildning — Kurser, webinarier, forelasningar, presentationer — oavsett
vad du viljer att kalla dina aktiviteter sa ar det alltid enklare att locka
besokare till en utbildning an till en traff med sdljare. Under den har
rubriken ryms allt fran pikostade multinationella seminarier med
hundratals besokare till en halvtimmes fikatraff i en byggbod pa
Sodermalm.

B2B-bloggen

SAOARFA AN FEDR 00N 8 BTSRRI MDA LS | AR TIONS
B i PP VTR GANT, LA, Wbl P T, S

B2B-bloggen (blog.pyramid.se) och The brand man (micco.se) dr tvd exempel
pad expertbloggar inom varumdrken och kommunikation.

Bloggar — Ett annat sitt att sprida kunskap ar att starta en expertblogg.
Syftet 4r detsamma som for utbildningar, d.v.s. att bygga en kompe-
tensprofil som expert pd marknaden. Fordelen med bloggen ar att den
standigt 4dr aktuell och det gar att involvera kunderna i en dialog. Nack-
delen ar att den maste underhallas — ndgon maste kontinuerligt skriva
nya bidrag.

Events — Att lata kunder och prospects traffas, kanske for att besoka
en arbetsplats, studera ny teknik eller lyssna till en projektpresentation
ar bade kostnadseffektivt och siljande. Till events kan du locka mal-
grupper som annars ar kallsinniga till reklam, eller sillan bearbetas.

On-line video — YouTube 4r virldens nist storsta sokmotor med 6ver
en miljard anvindare. Varje minut, dygnet om, dret om, laddas 300
timmar video upp. Video har idag blivit en sjalvklar kanal for att
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kommunicera allt fran foretagsvarderingar till hur en produkt fungerar
eller ska repareras. Dessutom ir ett filmresultat det som lockat mest till
klick pd Googles resultatsida.

Press — I de flesta branscher finns ett antal facktidningar, digitala
nyhetsforum eller grupper pa t.ex. LinkedIn. Dessutom finns bredare
ekonomi- och teknikmedia som Dagens Industri och Ny Teknik. Alla
dessa kan du anvinda for att sprida information om foretags- och
produktnyheter.

Trycksaker/Displaymaterial — Trycksaker ersatts i snabb takt av appar
till lasplattor, produktkataloger on line o.s.v. men dr i manga branscher
fortfarande ryggraden i produktkommunikationen. Nar det galler
displaymaterial for butik handlar det numera mest om produktguider
och olika slags material for kophjalp.

Social selling — Utnyttja sociala medier till att sprida ditt budskap; det
ar snabbt, billigt och ofta effektivt. Dessutom dr kontaktlistan alltid
aktuell 4ven nar kontakter byter arbete.

Give away — [ vissa branscher forvintar sig kundpersonalen ”presenter”
fran leverantorer till foretaget. Oavsett hur du ser pa detta, sa ska ditt
foretags profilprodukter halla en klass som motsvarar foretagets. Undvik
t-shirts som bara haller fram till forsta tvitten och pennor som lacker.
Om det gar — forsok hitta produkter som knyter an till
de produkter eller tjanster du siljer och dess fordelar.

Sponsring — Bra for langsiktigt varumarkesbyggande.
Viktigt att det man sponsrar stimmer Gverens med
foretagets varumarke och marknadsposition.

CRM-system — Ar egentligen ingen kanal utan ett
nodviandigt hjalpmedel att halla ordning pa kunder och
kontaktpersoner, aktiviteter, besoksrapporter, offerter
och korrespondens. CRM-systemet dr ocksa basen i ett
effektivt system for marketing automation.

Med en “fyr-stressboll” talar
Alfa Laval om att kunderna
kan kdanna sig trygga.
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PRAKTIKFALL: COLLECTOR

Collecor ar ett foretag som skickligt utnyttjar sponsring for att bygga sitt
varumarke, bl.a. genom att ha varit huvudsponsor for damturneringen i
Bastad. Varumarket blir kant samtidigt som tavlingen kan utnyttjas som ett
event for affarsrelationer.

collector
SWEDISH OPEN

Lottningar och
Anigen Johanna ; spelschoma

PRAKTIKFALL: PERSONSPONSRING

De foretag som sponsrar individuella personer kopplas tatt till dessa
personers framgangar och motgangar. Audivar en av Petter Northugs
huvudsponsorer, men valde att dra sig ur sponsorskapet sedan han kort
berusad och kraschat.
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Konsten att fa vara med

Vill du vicka behov eller silja in en ny l6sning giller det att komma in
tidigt, d.v.s. att paverka inkopare och andra beslutsfattare sa att de sjalv-
mant startar en kopprocess.

Att gora detta med sidljare skulle blir otroligt dyrt, framfor allt om
kunder och prospects ar manga. Med reklam kan du dock bearbeta
stora malgrupper till acceptabel kostnad. Utlova radgivning, komplet-
terande information, studiebesok, analyser o.s.v. — allt for att fa de heta
koparna att ta kontakt.

Vilken taktik du ska vilja beror ocksa pa arten av ditt erbjudande.
Saljer du en ”me too”-produkt ska du fokusera pa beslutsfattaren
(inkoparen) och lagga fokus pa kringtjanster och ditt foretags fordelar
som leverantor.

Saljer du en ny l6sning som ger kunden nya fordelar, kan det ibland vara
klokt att ta ett par steg upp i koparforetagets organisation och bearbeta
den befattning som far storst nytta av ditt erbjudande.

Forst nar du med hjilp av reklam identifierat eller skapat ett konkret
behov, ar det dags att besoka foretaget for att borja bygga en relation
som sedan fordjupas successivt under hela kopprocessen. I forlangning-
en leder det hir inte bara till en bestillning, utan ocksa till ett fortro-
ende som biaddar for framtida affarer.

Att arbeta enligt den hiar modellen kombinerar reklamens kostnads-
fordelar med styrkan i personlig forsaljning.

IO T
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Budskapstaktik

I nuldagesbeskrivningens produktavsnitt gjorde du en EFI-analys for
dina produkter eller tjanster; kanske ocksa for foretaget och dina
kringtjanster.

Du vet darfor vilka kundfordelar du erbjuder och vad de betyder for
koparen.

Du vet ocksa genom kartlaggningen av kopprocessen vilka malgrupper
du ska bearbeta. Kanske har du ocksd med hjalp av SWOT-analysen
valt ut styrkor och mojligheter som du vill utnyttja.

Nu ar det dags att formulera ett eller flera budskap som du ska anvin-
da under det kommande dret. Det behover inte alltid vara nagot nytt
— ibland kan det klokaste vara att fortsdtta med samma budskap som
foregdende ar.

Forsok att konkretisera den kommunikativa utmaningen sa mycket
som mojligt, t.ex. s har:

Vad kan fd en driftsingenjor pd ett massabruk i Brasilien att triffa en
leverantor av fornddenbeter fran Sverige — ett liten okdnt land pad
andra sidan jordklotet?

Vad kan fda en IT-chef pd en kommun att beséka ett seminarium pd
Arlanda for att fa information om ny forskning om fysisk datasikerhet?

Vad kan fd en verksambetschef pa en virdcentral att satsa pd out-
sourcing av vardadministrationen?

Nu kan du formulera dina kommunikationsmal, som p4 olika niva kan
se ut sd hir:

® 50% av driftsingenjorer pd massabruk i Sydamerika ska spontant
kanna till foretaget. 10% ska vara intresserade av besok.

® 80% av de kommunala IT-cheferna ska kdanna till att det arrang-
erats en seminarium om datasikerbet. 60 st ska anmadla sig.

® 75% av verksamhetscheferna ska kdanna till att det finns externa
foretag som tar hand om vdardadministrationen. 40% ska spontant
kunna namnge det storsta foretaget. S0 nya ska testa tjgnsten.

B2B 2.0
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PRAKTIKFALL: DUNI

Duni ar Europas ledande leverantor av engangsprodukter for dukning och
take-away. Restauranger ar det viktigaste marknadssegmentet och en

bordsduk i ett nytt ochrevolutionerande material skulle lanseras.

Dunis marknadsstrategi fokuserar pa att fa restauranger som anvander
tygdukar (oftast linne) att ga over till engadngsprodukter. Det finns manga

rationella skal for detta, bl.a. ekanomi, bekvamlighet och miljopaverkan. Men
trots alla goda argument haller fortfarande en stor grupp restauranger fast
vid tygduken.

But since words can't do it justice, Duni won't let me tell you
about it. Come see the revolutionary new tablecovering for
yourself at the XXXX show. You'll find us at booth XX.

Learn more about Evolin” at evolutionoflinen.com

B2B 2.0

Istallet for att be linnean-
vandare att omvardera sitt
beslut skapade man enny
produktkategori — varken
linne- eller engangsduk —
och oppnade darigenom
malgruppens sinne for ett
nytt beslut. Produkten
doptes till Evolin™ (frén
Evolution of Linen), vilket
placerade den nya produk-
tennara linnekategorin.

For att paverka den
mycket traditionella
marknaden blev "expecta-
tion marketing” en viktig
del avkampanjstrategin.
Enrad aktiviteter genom-
fordes for att hoja for-
vantningarna kring det
fantastiska som skulle
handa - allt fran annonse-
ring i fackpress till en
kampanjsida med nedrak-
ning till lanseringen.



EN SALJANDE MARKNADSTAKTIK - BTB 2.0

Det dr viktigt att alla kanaler talar samma sprak. Om din webbplats
fokuserar pa ett budskap, dina siljare pd ett annat och din missmonter
pa ett tredje sd blir koparna forvirrade och stanger av.

En vanlig orsak till forvirring ar att du anvander olika leverantorer for
webb, for produktion av siljstodsmaterial, for monterkommunikation
o.s.v. [ ambitionen att gora sitt basta forsoker alla hitta en egen vinkling
pa budskapen, men resultatet blir bara luddighet och forvirring.

Vill du fa alla leverantorer att vinda nidsan at samma hall tar du fram en
kommunikationsplattform dar bakgrund och budskap slas fast. Da mins-
kar du risken for kreativa snedsteg som skjuter kommunikationen i sank.
Kontrollera girna att alla tolkar innehallet pa samma sitt.

Tank pa att den som forst trottnar pa dina budskap ar du sjilv — inte
koparna. For dem ar du en leverantor bland méanga och ska dina bud-
skap fungera maste du ge dem tid att tranga igenom. Nyckelordet ar
repetition!

Alltsa — byt inte budskap for ofta, sig samma sak i alla kanaler och har
du hittat ett budskap som skapar affarer — hall fast vid det!

Taktikens byggstenar

Nar allt 4ar klart sorterar du de dtgarder som din taktik bestar av i
huvudomraden. D4 far du overblick, vilket ar ett m3ste om taktiken
bestar av manga olika aktiviteter.

Det finns manga dsikter om vilka omraden man ska vilja, men vi
rekommenderar nedanstdende eftersom de fokuserar pa den uppgift
som aktiviteterna har i marknadsforingen.

Kundvard Nyforsaljning Varumarke Férberedelser
Introduktion av Kampanj pappers-  Pressinfokring ~ Webbplats

ny katalog-app i grossister imars exjobb vard- kompletteras med
oktober administration  fler praktikfall
Studieresatill fack-  Seminarium Sponsring Nyareferens-
massan Techtextil ~ FOU-chefer skidlandslaget broschyrer samtliga
i Frankfurt med Arlanda affarsomraden
A-kunderna
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Tre specialfall

Det finns ett antal produkter och tjanster som ar sd speciella att man
maste tanka lite annorlunda nar marknadstaktiken ska utformas. Har
presenterar vi tre — fornodenheter, entreprenader och professionella
tjanster.

Fornodenbeter

Alla verksambheter, bade tjansteforetag, offentlig forvaltning och till-
verkande industri, anvinder eller forbrukar en rad olika standard-
produkter, ofta kallade fornodenheter eller industrirdvaror. I de flesta
fall handlar det om produkter med vil definierade tekniska egenskaper
och som kommer fran vilkianda tillverkare. Koparen har alltid ett antal
likvardiga produkter att vilja mellan. Det ar vanligt att produkterna
kops en eller ett par ganger per ar — ofta i form av ramavtal och avrop.

Nagra exempel:

* Verktyg * Arbetsklader

* Fastelement (spik, skruv) * Pappersmassa

* Kontors- och stadmaterial * Byggmaterial
B2B 2.0
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Produkterna ar antingen insatsvaror som ingdr i den produkt som till-
verkas, eller férbrukningsmaterial som anvinds i produktionen.

For bada produktslagen ar det frimsta kravet att de ska finnas pa ratt
plats vid ratt tidpunkt. Eftersom produktkvalitet och funktion ar bestamt
i forvag, innebar detta dr priset betyder mindre an tillgangligheten.

Som marknadsforare galler det dels att botanisera bland kringtjansterna,
dels att se till att det sdljande varumarket ar sd starkt att man viljs ut
och far vara med vid den éarliga upphandlingen. Eftersom tillganglig-
heten dr sd viktig, handlar kopet i manga fall om att sdljare och kopare
tillsammans utformar en logistikmodell som uppfyller kraven.

Gor du en EFI-analys for fornodenheter, sa dr det extra viktigt att fa

med de fordelar som koparen far genom att vilja ditt foretag. I de flesta
fall handlar det om trygghet, men for vissa dr det ocksa viktigt att vilja
den leverantor som ar hetast eller star for den mest avancerade tekniken.

Mot den hir bakgrunden dr det inte direkt forvanade att manga foretag
som siljer fornodenheter dgnar sig dt varumarkesaktiviteter av olika slag
— skapar webbplatser som bevakar och férmedlar information om en
bransch eller teknikomrade, sponsrar professurer och idrottsevenemang,
arrangerar teknik- och branschkonferenser m.m.

Entreprenader
For ett entreprenadforetag har marknadsforingen tre olika uppgifter,
namligen att:

e Hjilpa dig att fd intressanta forfragningar
e Oka dina chanser att fi bestillningen
e Se till att varje uppdrag du far hjilper dig att fa fler

Forst och framst maste du bevaka de marknadssegment som du vill silja
till, eftersom framtidsplaner for foretag, organisationer och offentlig
sektor ofta dr kdnda langt i forvig. Lis fackpressen och prenumerera

pa de digitala anbudsjournaler som finns, t.ex. Visma Opic, Upphand-
ling24 och Svensk Byggtjinst.

B2B 2.0
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Sjalvklart har du ocksa stindiga kontakter med dina kunder sa att du
far vara med pa deras kommande projekt. Det kan ocksa lona sig att
bygga ett register och bearbeta potentiella kunder och paverkare for att
stiarka ditt varumirke och fa vara med vid nista projekt.

Aven kartliggningen av képprocessen ir speciellt viktig eftersom
manga olika malgrupper kan vara inblandade:

Bestallaren — den som ska anvidnda anldggningen. Ofta finns en in-
kopsgrupp hos bestillaren som tar beslut i olika fragor.

Huvudentreprenor - siljer hela entreprenaden som paket till bestalla-
ren och engagerar i sin tur olika underentreprenorer.

Underentreprenorer — handlar upp egna underentreprenader.

Konsulter — skriver upphandlingsunderlag och fungerar ibland som
radgivare till bestdllare och huvudentreprenor.

Tjansteman pa myndigheter — stiller funktionskrav och godkanner
ibland tekniska l6sningar.

Marknadsforingen borjar langt innan en viss entreprenad kommer ut
pa marknaden. Du maste bearbeta myndigheter och bestillare sd att de
kanner till ditt foretag och accepterar dina tekniska losningar. Malet
ar att bestdllaren redan i sitt uppdrag till konsulten ska krava att dina
losningar och din teknik ska anviandas.

Ett viktigt verktyg vid konsultbearbetning ar beskrivande texter och
CAD-element som konsulten direkt kan lyfta in i programhandlingar
och tekniska beskrivningar. Ar texten tillrickligt specifik sa dr det
faktiskt mojligt att med ratt formuleringar eliminera en stor del av
konkurrensen.

Det omvinda forhallandet giller ocksa. Har en konkurrent lyckats fa
in en beskrivning i programhandlingarna som utesluter din 16sning och
din teknik, kan du alltid ge ett sidoanbud dar du lyfter fram de férdelar
som bestallare och huvudentreprendr far genom att vilja din l6sning.
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Exempel

Knepet foratt bli foreskriven ar, férutom att ha bra och attraktiva produkter,
attunderlatta arbetet for arkitekten. BIM-objekt &r den nya standarden som
byggindustrin forser arkitekter med.

Objekten ar olika produkter och
[6sningar som kan lyftas initotal-
ritningen som da far "ratt” spec.
BIM-modellen kan ocksa inne-
hallainformation om t.ex. fléde
och tryckfall somunderlattar

berdkningar och mangdning. .> “

Information

Modellering

Nar du fatt uppdraget, under arbetets gang och nar jobbet ar klart kan
du anvinda sjidlva uppdraget, samt dina uppdragsgivare, som referens
mot nya kunder.

Ar entreprenaden stor, nydanande, avser en kind kund eller innehaller
ndgon annan intressant journalistisk vinkling, sd ska du utnyttja pressen
genom att bjuda in till visningar och skicka pressreleaser. Informera
aven via din webbplats och via e-post eller nyhetsbrev.

Professionella tjanster

Konsulttjanster ar extremt personbundna, dven om det handlar om
standardiserade tjanster. Darfor fungerar manga konsultforetag i prak-
tiken som en plantskola. Nar en ny konsult lart sig laxan, fatt luft under
vingarna och skaffat sig en egen kundbas hoppar han/hon av och
startar eget.

Den hir avknoppningseffekten ar naturligtvis nyttig och héller bran-
schen alert, men turbulensen far inte vara alltfor stor. DA blir de kunder
som stannar kvar hos konsultforetaget villrddiga av att ideligen behova
lara sig umgas med nya kontaktpersoner.

B2B 2.0
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Mainga konsultforetag har utvecklat en egen arbetsmodell. Ofta ligger
modellen ocksa till grund for formuleringen av foretagets affarsidé.

Detta har manga fordelar. Genom att foretaget arbetar efter en rutin-
maissig metod som medarbetarna lar sig behdrska, exempelvis ett syste-
matiskt sitt att samla, bearbeta och sprida information, trinas férmagan
till snabb problemlésning upp.

Konsulten som marknadsférare

Det ar vil genomforda uppdrag som siljer, d.v.s. rekommendationer,
tips och ett gott rykte i branschen. Foljaktligen borde alla konsultforetag
inse vikten av att bygga och varda ett natverk som fangar upp affars-
mojligheter.

Anda3 ir det f4 som verkligen odlar och utnyttjar sitt kontaktnit aktivt.
Men med t.ex. LinkedIn har det hir forandrats. Genom att etablera en
bra profil och bygga lankar till bade kunder och prospects far konsul-
terna bra mojlighet att halla kunderna varma, dela med sig av tips,
bjuda in till kundtraffar och utbildningar o.s.v.

Det dr namligen konsulterna sjdlva som dr marknadstorare. De konsult-
foretag som har speciella saljare ar latt raknade. Att forst hitta nya
kunder med hjilp av specialiserade siljare och sedan limna 6ver till den
eller de konsulter som ska utfora uppdraget, har sillan lyckats.
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P4 ett tjansteforetag ar hela foretaget marknadsavdelning och man
utgdr fran att varje konsult kan silja sina egna tjanster. Darfor bor
varje konsult behirska elementar saljteknik och helst ocksa komplette-
ra med forhandlings- och presentationsteknik. For vad hjilper det om
du kan allt inom ditt omrade, om du inte lyckas formedla det?

Ett evigt dilemma

Konsultforetag brukar inte vara speciellt duktiga pa att silja sig sjalva.
Det dr forst ndr jobben sinar som de arbetslosa konsulterna borjar
bearbeta nya och gamla kunder. Precis som konkurrenterna.

Sa snart uppdragen borjar stromma in avstannar marknadsforing och
kundbearbetning. Konsulterna prioriterar uppdragen och vill inte
erkdnna for sig sjalv att marknadsféringen ar lika viktig. Och sa gar
det vidare.

Det sdger sig sjalvt att en konsult som arbetar sa har ryckigt far mycket
spilltid och hamnar pa en onddigt hog timdebitering for att kunna
tacka sina kostnader.

Det dar samma sak med konsulter som arbetar i langa projekt. En “chef
att hyra”, som slukas upp av ett krivande uppdrag under t.ex. ett halvt
ar hinner inte halla kontakt med sitt natverk. Nar uppdraget ar klart
star konsulten tomhint, utan nytt uppdrag — kontakterna med mark-
naden har helt enkelt svalnat.

Slutsatsen ar enkel — ett konsultforetag som vill 6verleva maste hela
tiden arbeta med marknadsforing. Och alla konsulter masta hjalpa till.

Med lite smart tinkande kan du effektivisera delar av processen.
Arrangera seminarier dar ni anvander externa talare och bjud in gaster
att skriva pa expertbloggen. Sa lange ni ar avsandare far ni ocksa storsta
delen av marknadsforingsvardet. Det gar ocksd att bearbeta marknaden
mekaniskt genom t.ex. utskick av nyhetsbrev. Under en period kan du
noja dig med att gilla inldgg pa LinkedIn och spara dina egna kom-
petensinlagg till nar du har tid over.

B2B 2.0
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PRAKTIKFALL: AWAPATENT

Awapatent ar en ledande konsultbyra inom immaterialratt, aven kallat IP eller
"Intellectual Property” - en kanservativ och traditionstyngd bransch.

Byran ar ledande p& den nordiska marknaden och har nyligen etablerat sig i
Beijing och Hongkong for att kunna bista med radgivning till vasterlandska
foretag med verksamhet i 9st.

De flestapatentbyrder”har ett liknande erbjudande och satt att kommunicera
med marknaden. Awapatent var inget undantag men nu ville man etablera sig
som en modern kunskapsledare inom immaterialratt.

Genom att positionera Awapatent som 'champions in IP" eller CHAMIPIONS

byggdes kommunikationen kring den hjalpande handen. Rubrikerna skrivs sa
att farkortningen IP alltid ger ett ord en dubbel betydelse.

@ AWAPATENT & AWA Asia

NEED A GUIPDING LIGHT i
BETWEEN EAST AND WEST? EED A CHAMIPION?

NEED A CREATIVE ADVIPSOR?
TWO CONTINENTS.
ONE CHAMIPION.

NEED A SPECIPABIS

M AWAPATENT
@ AWAPATENT
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Checklista

Nir gjorde du senast en SWOT-analys for ditt foretag eller
ditt affirsomrade?

Delar du in dina aktiviteter pa det sitt som boken beskriver,
eller har du valt andra kategorier?

Ifragasatter du aterkommande aktiviteter med jamna mellanrum?
Vilka aktiviteter ingar i din kundvardsplan?
Vilken marknadsposition har ditt foretag?

Anvinder du argument mot dina distributérer som utgar fran
deras motiv?

Hur informerar och motiverar du din egen organisation infor
kampanjer och aktiviteter?

Gor du en neutral viardering av alla tinkbara mediakanaler nar
du ldgger upp din marknadstaktik, eller kor du pa som tidigare?

Vilken taktik anvander du for att fa vara med tidigt i kopprocessen?

Anpassar du dina budskap till olika malgruppers képmotiv?
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Reklam
som saljer

Den foérindrade képprocessen, dir koparen i allt hogre ut-
strackning letar leverantorer pa egen hand, viljer nagra tank-
bara och forst direfter tar kontakt, har gjort reklamens roll
betydligt viktigare. Idag ar detta nagra av reklamens uppgifter:

e Gora koparna medvetna om att ditt foretag finns

e Fa koparna att se ditt foretag som en serios leverantor av produkter,
tjanster och 16sningar som ger koparen fordelar

e Fa koparna att besoka din webbplats for att fa mer information eller
att ta kontakt for att fa svar pa fragor eller inleda diskussioner

® Bygga och bibehalla varumairkets varde

e Hoja kvaliteten pa siljarnas presentationer
e Gora det enkelt for koparen att kopa

® Ni okidnda beslutsfattare hos koparen

e Hjilpa koparen att motivera sitt val internt
e Bibehalla koparnas lojalitet efter kop

e Motivera personal och distributorer

e Skaka om konkurrenter

B2B 2.0
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Ska reklamen fungera maste den forst och framst na dina malgrupper.
Vilken kanal, eller vilken kombination av kanaler, du viljer ar en av-
vagning mellan ekonomi och effekt. Vilket betyder mest — en lag kostnad
eller att na en sa stor del av malgruppen som mojligt?

Kontaktkostnad Saljbesok

Te]emarkeﬁng

Massor
D/"\//\nnonfering
Medievalet i
Sociala medier ett nétskal
E-Posf
Effekt

Utmaningen ar att vilja den kanal, eller den kombination av kanaler,
som exponerar malgrupperna for dina budskap kostnadseffektivast.
Ofta ar det en fordel att synas i flera kanaler samtidigt eftersom resul-
tatet ofta motsvarar 1+1=3.

"Att bedriva affarsverksamhet utan att géra reklam
ar som att flirta med en flicka i ett morkt rum.
Du &r den ende som vet vad du haller pa med.”

Stuart Henderson Britt,
marknadsforingsprofessor, Kellogg School of Business

Skapa uppmarksamhet

Tyvirr ar det inte tillrackligt att t.ex. annonsera i en tidning som du
vet att ritt personer ldser. Du maste ocksa se till att malgrupperna upp-
tacker din annons, och det finns méanga olika sitt att skapa uppmark-
samhet:
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Kreativa

Idé/koncept

Tydlighet i erbjudandet
Innehalliord, bild, ljud
Stiloch form

REKLAM SOM SALJER - BTB 2.0

Mekaniska
Annonsstorlek
Bildstorlek

Antal element och deras inbdrdes
placering

Teckensnitt och teckenstorlek
Farg

Frekvens ochrepetition
Marknad

Varje bransch har sitt eget bild- och formsprak, vilket nedanstaen-

de exempel tydligt visar. Du kan antingen vilja att folja branschens

formsprak, eller vilja ndgot helt annat. Bdda varianterna har foér- och

nackdelar.

Fler knep att anvianda nar du vill skapa uppmarksambhet:

Dominera

En helsidesannons fir 100% av uppmarksamheten — en halvsidesannons

drygt hilften. Halvsidan far dock mindre d4n 50% av den samlade kom-

munikationseffekten (uppmarksamhet x lastid x paverkan).

Repetera

En gang 4r ingen gang, brukar det heta, och detta galler i hog grad

reklam. Att sitta in en annons eller sinda en tv-spot en enda gang ar ratt

meningslost, savida den inte skapar extrem kontrast eller lyfter fram ett

verkligt provocerande budskap.
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Sak samma med direktreklam dir du antingen kan repetera huvud-
budskapet eller dela upp budskapet i delar som tydligt hanger ihop.

70

% Erinran

60

50

40

) Ju fler ganger du repeterar dina

annonser desto bdtire minns lisarna

20 ditt foretag och dina budskap.

10

10 20 30 40 50 Veckor

Anpassa

Budskap som talar direkt till méalgrupperna fungerar bittre dn allminna
budskap, och mycket battre 4n budskap som handlar om de produkter
och tjanster som du siljer. Var konkret, tala om vilka férdelar kunderna
far och vad de innebir, t.ex. ligre kostnader, kade intakter och trygghet.

Lampliga budskap hittar du i nuldgesbeskrivningens EFI-analys (se sidan
38). Se till att budskap, djup och omfang anpassas till malgruppens las-
vanor (gott om tid — mycket text, ont om tid — korta budskap).

En kreativ annons for en
skridskobana inomhus.
Budskapet speglas i isen.
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Kontrasterna

Tink dig en annonssida dir alla annonser ar lika stora och har samma
kulor. Kontrast kan dd innebéra att anvianda farg i en svartvit omgivning,
att anvanda bilder i en omgivning som mest bestdr av text, att gora en
stor annons som sticker ut bland alla sma o.s.v.

Vem kan ldta bli att titta?

For att skapa kontrast pa en fackmissa ar
massor av ljus ett siakert grepp, eller att vacka
besokarna med en helsvart monter bland alla
brokiga.

Nir det galler direktreklam kan det ricka med
ett knallrott kuvert for att synas i posthogen.

Vick nyfikenbet

Ett klassiskt sitt att vicka uppmarksamhet ar
att skapa nyfikenhet genom att bara visa en
del av budskapet och lata lasaren fundera ut
resten sjalv. For manga ar sedan byggde Viking
Line sin kommunikation pé en halv logotyp.

B2B 2.0
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Lanade associationer
Finns det nagot spannande och virdefullt du kan koppla ditt erbjudande
till? Readly, en lastjanst for tidningar och bocker, positionerar sig som

”Spotify for tidskrifter”.

Detta svenska foretag
utnyttjar skickligt vara
positiva kanslor for
USAs Ostkust.

Kontrast? Kontrast!

| olika sammanhang, t.ex. ndr du ska bedoma lasbarheten hos en webbplats, kan det
varaintressant att veta vilka farger som ska kombineras for att kontrasten ska bli
hogst. Har ar rankinglistan:

1. KONTRAST 2. KONTRAST 3. KONTRAST

4. KONTRAST 5.KONTRAST 6. KONTRAST

8. KONTRAST

9. KONTRAST

10. KONTRAST 11. KONTRAST
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Manskliga drivfjadrar

Psykologerna har god koll pa vad det dr som far manniskor att att agera
som vi gor. Det finns nagra drivfjadrar som du alltid kan vadja till for
att fa dina budskap att uppmarksammas. Genom att kombinera dina
budskap med ndgon av dessa drivfjadrar, kan du fa rejalt okad effekt.

e Ridsla (att rdka ut for nagot obehagligt)
e Skuld (for att man inte gjort det man borde)
e Girighet (0nskan att tjana pengar utan att egentligen anstranga sig)

e Exklusivitet (6nskan att verka framgangsrik genom att ha ndgot som
andra inte har)

USP eller ESP?

Vin av ordning vill garna tro att B2B-kopare baserar sina beslut pa kon-
kreta fakta, neutrala jamforelser och fornuftiga resonemang. Och lite
sant dr det nog — en inkdpsgrupp som ska vilja leverantor av en robot-
cell for tre miljoner gor sakert en djupare analys dn smabarnsforaldern
som ska vilja barnmatsburk i ICA-butiken.

Anda finns det mycket som forenar. Hur logiska vi dn forsoker vara, sa
ar det i manga fall magkanslan som avgor — nar alternativen upplevs
som likvardiga valjer vi det som kanns bast. I de flesta fall 4r detta det
varumdrke som vi har en positiv instillning till eller kdnner bast till.
Och ju viktigare och dyrare kopet dr, desto mer betyder varumarket.
En kopare som inte kan utvirdera alla rationella fordelar viljer i de
flesta fall det alternativ som ar tryggast.

Nir produkterna blir allt mer lika varann, flyttas fokus fran karnpro-
dukten till kringtjinsterna — service, radgivning, utbildning, status o.s.v.

Nir vi bestimt oss, bygger vi upp en hallbar logisk bevisforing for valet
— ekonomi, teknik, erfarenheter av leverantoren o.s.v. Har spelar reklamen
en viktig roll genom att kommunicera de kopmotiv som koparen behover
for att rattfardiga sitt kop infor sig sjalv och sina kollegor. Detta galler
inte minst efter kopet.

B2B 2.0
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Satt mal

Formulera alltid nagon slags mal for varje reklamaktivitet. Har dr nagra
praktiska exempel:

e Antal responser eller klick som aktiviteten genererat

e Antal order eller konkreta forfragningar som direkt kan hanforas
till aktiviteten

® Andel av malgrupperna som kanner till ditt foretag

® Andel av malgrupperna som har en positiv attityd till ditt foretag

lrosilencer

En fantastisk annons fran Electrolux som lyfter fram
varumdrkets skandinaviska och omtinksamma profil.
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Fem handgripliga tips
1.Duhar baranagrasekunder pa dig att fanga intresset. | snitt [aser fem ganger

fler rubriken @n brodtexten. Darfor ska det viktigaste budskapet finnas i
rubriken - inte gmmas undan i brédtexten.

2.Bild ochrubrik ska forstarka och komplettera varandra - inte sdga samma sak.

3.Reklamens uppgift ar att informera, skapa behov och féra kdpprocessen framat.
Aven om"varumirkesrelaterad underhallning” later fint i teorin, s &r humor en
mycket personlig sak. Vilka kul grepp du an tar till sa kommer du attreta vissa.
Se till att det inte &r de viktiga kunderna.

4.Utnyttja bildtexter flitigt — de ar mer ldsta an brodtexten och gor det majligt
att ladda dinreklam och din webbplats med bra sékord.

5.Lat alltid materialvalet avspegla ditt foretag - vill du sélja kvalitet sa maste allt
du gor andas kvalitet. Tabellen nedan visar hur budskapetien annons uppfattas
nar annonsen antingen fors inien tidning som trycks pa daligt papper, eller fors
inientidningsom ar tryckt pa papper av god kvalitet. Stora skillnader!

Hogkvalitet Lagkvalitet

Attityd tillannons? 4.69 3.33 +41%
Annonsen ar exklusiv? 474 23 +47%
Attityd till varumarket? 5.36 4.61 +16%

Sa far du storst nytta av reklambyran

En reklambyra ar expert pd att utforma och kommunicera ett budskap
som far potentiella kunder att kopa, hora av sig eller besoka din webb-
plats for att skaffa mer information. Bra reklambyrder kan sina saker;
darfor ska du lata formgivaren hallas och halla fingrarna borta fran
copywriterns texter. Men sjalvfallet ar det OK att justera faktafel.

Du vet naturligtvis mer dn reklambyran om produkter, marknad och
malgrupper. Men kanske har reklambyran erfarenhet fran liknande
omraden och branscher, vilket betyder att den kan fungera som en bra
diskussionspartner i din planering. Sista ordet dr dock alltid ditt.

Vill du fa samarbetet att fungera ska du ge reklambyran ett klart defi-
nierat och avgransat uppdrag, helst dokumenterat i en skriftlig upp-
dragsbeskrivning, en s.k. brief. Undvik luddigt definierade uppdrag

B2B 2.0
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— det kan sluta med att du far nanting som du varken vill ha eller ar
beredd att betala for.

Ar samarbetet dr nytt och/eller projektet omfattande behover uppdrags-
beskrivningen vara mer omfattande. Punkter som bor ingd ar:

e Beskrivning av den eller de malgrupper du vill nd
e Tiankbara mediakanaler for att nd malgrupperna

e Mail for reklamen — helst matbart (t.ex. moten med 40 produktions-
chefer som kan tinkas vara intresserade av ett nytt system for
kvalitetsovervakning)

e Kundfordelar och argument for produkten/tjansten
e Tillgdnglig budget
En bra mall for uppdragsbeskrivningar hittar du sist i det hdr kapitlet.

Att vélja reklambyra

Det finns tva slags reklambyraer. Dels de som ger dig det du vill ha utan
att ifragasitta motiv och taktik. De gor ett bra hantverk — smart media-
mix, snygg formgivning, littnavigerad webbplats o.s.v. En byra av det
hir slaget dr perfekt om du dr siker pa att du sjialv beharskar resten av
marknadsforingen till etthundra procent.

Dels finns den besvirliga typen av byrder, som intresserar sig mer for din
affiar an hur annonserna ska se ut. De vill veta hur du tianker, hur dina
sdljare jobbar, vad kunderna har for behov o.s.v. De fragar, fragar och
fragar (men tystnar i allmdnhet om du har en fullodig marknadsplan
att lamna o6ver). Den har typen av byra vill vara en partner som ser till
att du tjanar pengar — inte bara producera reklam.

Vilken slags byra du behover kan bara du sjilv svara pa.

Nir du ska vilja byra kan du egentligen bara ga efter vad byran, och
teamet du ska arbeta med, gjort tidigare. Har byran erfarenhet av fore-
tag av din storlek? Har den arbetat med kunder som har problem eller
behov av samma slag som du? Hur har deras uppdrag och deras kunder
lyckats? Be giarna om referenser och exempel pa konkreta, farska silj-
resultat.
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Det var en gang enreklamman...

Under flera dagar och natter skapade han med mycket svett och
sitt hjarteblod ett nytt verk.

Och nédrhan beskadade det, sdg han en fullblodshingst med eldiga 6gon,
stolt hals, smackrarasben och en praktig svans.

Ett sa fullandat djur att skaparen sjalv inte hade kunnat gora det battre.

i;)\’\)
A

Sedan visade hanssitt verk...
Forsaljningschefen sade: - Benen bar inte.

Man debatterade — och gav den elefantfotter.

Enannaninvande: - Han ser inte tillrackligt [ang ut.
Man debatterade - och gav den giraffens hals.

Till slut sa chefen: - Den verkar paver.
Man instamde - och gav den pafagelns stjart.

Och sedan forundrade man sig dver att inte bilden slog.
Rudolf Schmidt-Mannheim 1928
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Till syvende och sist dr byravalet en friga om personkemi och fortroende.
Litar du pa de personer som ingar i teamet? Verkar de tillrickligt erfarna,
men inte sa erfarna att det basta krutet redan ar brant? Har de fattat
vad du ar ute efter eller vill de gora om hela ditt foretag fran grunden?

Basta sattet att vilja reklambyra dr darfor att konkret arbeta tillsammans.
Nir du har funnit 2-3 alternativa byréer, be att fa en halvdags work-
shop tillsammans med den arbetsgrupp som ar tankt for dig. Satt upp
en agenda och lat byrdn resonera kring hur man skulle 16st en viss upp-
gift. Pa detta satt far du en betydligt djupare kansla hur byran tinker
och arbetar — och kanske nagra goda ideer pa kopet.

Nir du valt reklambyra — gor allt du kan for att fi samarbetet att vara
lange! Det tar namligen tid for folket pa byran att lara sig din verksam-
het, dina produkter och dina argument. Och det 4r du som betalar.
Skulle du bryta samarbetet i fortid dr investeringen i kunskap hos
byran forlorad.

Dessutom blir samarbetet nastan alltid battre med tiden, bade ekono-

miskt och kvalitetsmassigt.
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Reklam i olika kanaler

Nu ar det dags att gd igenom vad som dr viktigt att tinka pa nir du ska
gora eller bedoma reklam i de vanligaste kanalerna.

Webbplats

Webbplatsen ar det sjalvklara navet i din marknadsforing — en kraftfull
resurs, ett aktivt siljinstrument och en faktabas som hjilper dina
kunder pd viagen mot ett bra kop. En bra webbplats ger dina kunder
mojlighet att t.ex.:

e Forsta att du ar en kapabel och tillforlitlig leverantor
e Fi hjalp med att vilja ratt produkt eller tjanst

e Fa svar pa vanliga fragor

e Kommunicera med radgivare

e Ladda ner information

e Fa namn pa referensforetag

® Fi en anpassad offert

® F3 hjalp med finansiering av kop

e Bestilla varor

Ingen lustsurfar och hamnar av en slump pa din webbplats — alla dina
besokare dr pa jakt efter nagot. Darfor maste logisk navigation och sok-
funktion hjilpa besokaren att snabbt hitta ritt information. Besokare
som inte hamnar ritt med de forsta klicken ger upp och forsvinner.

Det giller att fa besokaren att stanna kvar genom att ge intressant mer-
information. Eller 6verraska med lonsamma erbjudanden. Har ar nagra
egenskaper som kdnnetecknar en bra webbplats:

e Startsidan far direkt besokaren att kdnna sig vilkommen och
innehaller information som ar relevant

® Den har landningssidor for kampanjer och viktiga besokargrupper

e Strukturen dr logisk och anpassat till besokare med olika behov

B2B 2.0
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e Det 4dr latt att hitta adress, telefon m.m. till foretaget
e Svar pa vanliga fragor gar snabbt att hitta

¢ Snabbfakta om foretag, produkter och tjanster ar tillgangligt
fran startsidan

e Det dr enkelt att ta kontakt med foretaget, bade personligen
och via e-post

e Det ir enkelt for medier att hitta basfakta samt anviandbara bilder
att ladda ner

e Sidorna laddas snabbt och dr anpassade for olika enheter som
mobiltelefoner och surfplattor

Webbplatsens layout ska avspegla ditt foretags profil. Idag kan den med
fordel innehalla mycket bilder, exempelvis i form av bildspel med klick-
bara budskap och filmer. Satsa pa en innehallsrik 6ppningssida med
manga lankar till information sa att besokarna inte behover klicka utan
kan scrolla sig allt djupare in i informationen. Manga ”Las mer” far
ratt besokare att stanna och fordjupa sig. Var inte radd for att anvianda
langa sidor. Idag ar alla vana att anvianda Facebook.

Texterna ska dels vara sd informativa att besokarna far svar pd sina
fragor, dels sd konkreta att sokmotorerna hittar dina viktigaste sokord i
rubriker, brod- och bildtexter. Det har ar en kdnslig balansgang som
kraver en kombination av sprakkinsla och taktiskt tinkande. En grund-
regel dr att skriva sa att alla forstar och undvika svara ord som kan
missuppfattas.

Idag finns en rad olika satt att kartldgga trafiken pa din webbplats

— hur manga som gar vidare fran 6ppningssidan, vart besokarna gar,
hur linge de stannar pa varje sida o.s.v. Beteendet hos kdnda kunder
kan du identifiera och folja i detalj, medan nya besokare ibland gar att
spara. Med ritt hjalpmedel kan du se fran vilket foretag eller organisa-
tion besokaren kommer, men inte vilken person som besokt. Lds mer
om midtning i kapitel 12.
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Det dr ocksa virt besviret att undersoka vilka kategorier besokare din
webbplats har — kunder, konkurrenter, nyfikna, studerande, felklickare
o.s.v. Idag finns enkla verktyg for webbenkater som underlittar det har.

Webbplatsens framsta syfte dr att finga och informera potentiella
kopare samt fa dem att ga vidare i kopprocessen genom att ta kontakt.
Sakra grepp ar att ladda sidorna med vardefulla erbjudanden, ge moijlig-
het att bestilla intressant information, gastbok, snabbhetspremier,
erbjudande om prenu- .
meration pa kundtid-
ning o.s.v. — allt for att
fa namn och adress pa
besokaren som kan
bearbetas vidare,
antingen automatiskt
eller genom att siljarna
tar kontakt.

Idag dr det en sjdlv-
klarhet att din webb-
sida 4r mobilanpassad.
Mobilen ar involverad

i majoriteten av alla
kopbeslut och dagens
kunder accepterar inte frimirksstor information. Fundera ocksa pa vad
dina besokare framst vill ldsa i mobilen och prioritera denna informa-
tion i navigeringen. Det 4r t.ex. troligare att en mobil besokare soker
en kontaktperson eller vill hitta ndrmaste butik 4n att han vill lasa

produktblad.

Annonsering

Annonser for producentvaror och tjanster hor i de flesta fall hemma i
fack- och ekonomipress, men det finns ocksa webbportaler, misskata-
loger, temabilagor i dagspress o.s.v. dar du kan annonsera.

Innehall och utformning styrs av tidningens eller portalens miljo. For
att synas — repetera tipsen pa sidan 152-156 tidigare i det har kapitlet.
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Direktreklam via post

Nir malgrupperna ar vildefinierade och antalet rimligt (vilket ofta ar
fallet vid B2B) dr direktreklam ett svarslaget alternativ. Ingen annan
kanal ger dig samma mojlighet att skriddarsy budskapet till mottagaren.

Direktreklam ger dig ocksa mojlighet att testa olika varianter — adress-
grupper, utformning, budskap, argument o.s.v — i liten skala till vettiga
kostnader.

I Norden ar det enkelt att anvanda direktreklam — de offentliga foretags-
registren haller hog klass och det mesta ar till salu. Via adressleveran-
torernas webbplatser kan du fa god 6verblick 6ver tillgangliga adresser.
Nir du planerar en kampanj dr det har ett bra satt att fa en uppfattning
om storleken pd ett marknadssegment.

VALKOMMEN TILL PAR-GUIDEN ONLINE  PAR &r ru Bnoms, Busiess as iiusd, s i e e ook s e i [t
Ser theg dr ) bdn 51 i S 20 s s 00 AN L SaIanG GRATRDGGRAT, LAE mar B mind e 0.

[ v | e o s | s i

HITTA DR WY A FOUK DR DR

Vilkommen

B i
PAR KONSUMENT DR PAR KONSUMENT TM

i il kB G e R i i BB b i
8 Heama g

Det dr litt att kopa adresser till foretag i olika branscher, selekterat efter en
rad olika variablar t.ex. antal anstdllda och omsdtining. Personnamn finns pd
mdnga befattningshavare och i viss utstrickning ocksd mailadresser.

Forutom kopta adresser kan du hitta namn pa personer du vill bearbeta
i deltagarlistor fran seminarier och forelasningar, foreningsmatriklar,
prenumerantregister fran fackpress o.s.v.

En lagprisvariant av direktreklam 4r oadresserad direktreklam som du
kan sinda till hushall, lantbruk, foretag och kontor i ett visst geografiskt
omrade, alternativt som en bilaga till en tidning.
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Nir det giller direktreklam till befattningshavare pa foretag maste du
forst ta dig forbi postsortering och sekreterare, som ofta har till uppgift
att sortera bort allt som verkar vara reklam. Har kan det racka att gora
enheten personlig, d.v.s. sitta personnamnet fore foretagsadressen, eller
att skriva namn och adress for hand. Ett riktigt frimadrke garanterar att
brevet, ladan eller pasen blir 6ppnad.

I nasta steg maste du f4 mottagaren sa intresserad att reklamen inte
hamnar i papperskorgen. Sikrast gor du det genom att direkt lova att
det lonar sig for mottagaren att ldsa vidare (?Om en minut kan du ha
sparat en halv miljon at ditt foretag”).

Du kan ocksa knyta budskapet till mottagarens ansvarsomrade (”Sa har
fordubblade marknadschefen pa X-bolaget foretagets vinst pd 3 manader”).
Repetera garna budskapet.

Nar mottagaren vill bestilla eller f4 mer information, ska du gora det
sa enkelt som mojligt. Svarskort med kryssrutor och mottagarens namn
ifyllt i forvag ar fortfarande gangbart, men en lank till en kontaktsida
pa din webbplats fungerar minst lika bra. Det viktiga ar att du gor det
latt for en potentiell kund att fa kontakt med dig!

Gav direktreklamen bra resultat? Da ska du veta att det lonar sig att
repetera ett utskick — ofta ger ett andra utskick lika bra resultat som
det forsta.

Kundtidning, tryckt

Nar du vill starka relationen till kunderna ar en
kundtidning ett effektivt vapen. Ar innehdllet
ratt ar tidningen ocksa intressant for sma och
stora prospects, och kan darfor anvandas som
en kanal i din ”vanliga” marknadsforing.

En av de storsta fordelarna med en kundtidning
ar att du kan blanda stort och smatt, informera

om nyheter och om foretaget, gora debattinligg

och presentera kunder som anviander dina produkter. Du kan ocksd
overfora information som ar svar att fa ut pa annat sitt, t.ex. produkt-
forandringar, uppgraderingar och moderniseringar.
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Med anpassade foljebrev eller variabeltryck kan samma kundtidning se
olika ut for olika mottagargrupper. Se upp bara sa att kundtidningen
inte blir en maskerad siljbroschyr. Det marker ldasarna och da blir
effekten en helt annan 4dn den du vill.

Kundtidningen dr dven ett kostnadseffektivt sitt att halla sma kunder,
som sillan bearbetas av dina siljare, varma. Den kan dessutom ersitta
andra rutinutskick — semesterhalsning, julhilsning o.s.v. Genom att
satsa pa en kundtidning frigor du resurser som kan anvandas for
bearbetning av stora kunder och kundimnen med stor potential.

Innan du startar maste du vara siker pa att det dven framover gar att
fa fram material till tidningen. Det finns gott om exempel pa kund-
tidningar som startats ambitiost och kommit ut med ett par nummer.
Sedan har det material man samlat tagit slut och i brist pa rutiner for
insamling av nytt material har tidningen dott.

Sist men inte minst — dven om tidningen ar tryckt och distribueras med
post, sa ska du alltid erbjuda lasarna mojlighet att fa tidningen digitalt
via e-post.

Elektroniska nybetsbrev

Mycket av det som géller innehallet i tryckta kundtidningar galler aven
elektroniska nyhetsbrev. Men for att ditt meddelande inte ska avfiardas
som spam ska du tinka pa vissa saker, och gora ritt fran borjan:

e Komplettera ditt kundregister med e-postadresser. Tank pa att motta-
garna maste ha gett sitt godkdnnande att ta emot massmail.

e Anvind alla de kommunikationskanaler som du forfogar 6ver
— webbplats, siljare, annonser, fakturor o.s.v. — for att sprida infor-
mation om nyhetsbrevet och ragga prenumeranter. Locka med god-
bitar ur senaste numret, erbjud provhummer — alla knep ar tillatna
for att fa kunderna att prenumerera. Be ocksa kunderna tipsa om
kollegor som kan ha nytta av nyhetsbrevet.

e Gor det latt att prenumerera och avbestilla — ett enda klick
ska racka.

e Publicera enbart material som ir intressant for dina lisare.
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e Skicka aldrig ett elektroniskt nyhetsbrev till ndgon som inte ut-
tryckligen begirt att fa det.

e Sprid nyhetsbrevet till andra som kan hjilpa dig att tipsa — bransch-
foreningar, webbportaler, diskussionsforum o.s.v.

E-post

Har du sa bra relation med kunder och prospects att du kan vara siker
pa att de oppnar och lidser den e-post du skickar? Da kan detta vara en
mycket kostnadseffektiv kanal. Risken dr dock alltid att dina medde-
landen drunknar i bruset och att du inte nar fram. Darfor bor du rakna
med stort bortfall och girna komplettera med nagon form av fysisk
reklam.

Den viktigaste delen i e-postmeddelandet 4r amnesrutan. Den motsvarar
rubriken i 6vrig reklam och i de flesta fall ar det innehallet i mnesrutan
som avgor om mottagaren oppnar din e-post eller kastar den.

Du har egentligen bara ett par sikra grepp att ta till — antingen att an-
passa damnesrutan till mottagaren eller att provocera/viacka nyfikenhet.

Nagra exempel:
Tva ekonomichefer fick sparken férra veckan. Hur sékert sitter du?
Nar fick du senast ett personligt brev fran kungen?

Nu har Johan képt en bat igen.
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Gor det enkelt for mottagaren att fa mer information eller kontakta dig.
En stor kontaktknapp fungerar bevisligen battre an en liten.
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Fackmadssor

Fackmaissor ar en effektiv marknadsforingskanal for de flesta som job-
bar med B2B. Ska du lansera en ny produkt, eller vill traffa manga ur
din malgrupp personligen, ar missor svarslagna. Dessutom engageras

den egna personalen.

Dagens fackmassor
kombinerar nistan
alltid utstallningsdelen
med ett ambitiOst
konferensprogram.

.

R A I minga branscher ar

konferensprogram-

' met virdefullare for
besokarna ar sjialva
missan. Forsok darfor
alltid fa vara med i konferensprogrammet. Om detta inte ar mojligt

— arrangera ett utstidllarforedrag.

Att delta pa en missa maste behandlas som vilken marknadsforings-
aktivitet som helst, d.v.s. satsningen i tid, pengar och personal maste ga
att rakna hem. Annars — avsta!

Mainga utstillare lagger allt krut pd montern och monterutformningen.
Men en massaktivitet ar mycket mer an en monter. Vill du fa maximalt
utbyte ska du sjilv bjuda in de besokare du vill fa kontakt med. Sjalv-
klart ska du utnyttja massarrangorens
marknadsforing, men lita inte pd att den
riacker.

Avsloja inte dina massbudskap och erbjudan-
den i inbjudan, utan kittla endast nyfikenhe-

Ju mer kreativ du gér din inbjudan, ten sapass mycket att din monter kommer
desto storre dr chansen att mal- med pa besokarnas lista.

gruppen nappar och kommer till

miissan eller seminariet. Vem kan Den nist viktigaste dtgarden efter inbjudan
missa denna utmaning? ir uppfoljningen. Anda visar statistiken att
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nira 80% av de besokare som ber utstillare
om mer information aldrig blir kontaktade!
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Lagg darfor upp rutiner for uppfoljningen, utse ndgon ansvarig och
avsitt tid i sdljplaneringen sa att jobbet verkligen blir gjort.

Lt det som ska hdnda i montern — demonstrationer, forhandlingar,
videovisning, servering o.s.v. — styra utformningen. Placera dina huvud-
budskap sd de syns, d.v.s. narmast besokarna. Strunta i produkt- eller
tjansteegenskaper — argumentera istillet kring kundfordelar och vad de
innebir for besokaren.

Missan ar ett snabbt medium, och du maste fanga intresset direkt.
Arbeta darfor med korta rubriker och starka bilder! Kraver budskapet
att du lamnar mycket information, gor en speciell masstrycksak.

Digital kommunikation pa massor kan bade informera och inspirera.
Stora touch-skidrmar attraherar intresse och via den digitala presenta-
tionen kan besokarna utforska olika omraden. Digitala enheter dr ocksa

fortraffliga for att t.ex. kalkylera kostnadsfordelar.

inear... <
marine

WASTE HEAT 1
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Exempel bur Alfa Laval bevisar fordelarna med . ““""‘”’“ .

foretagets system for dtervinning av spillvirme pd fartyg. Alfa Laval at
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Missan kan med fordel ocksa anvindas for att engagera besokarna.
Det kan vara klassiska memory-spel i digital tappning eller en labyrint
med fallor som ska undvikas. Engagemangsnivan blir garanterat hog...

Att sdlja i monter kraver malinriktning och uthdllighet. Darfor 1onar
det sig att trana monterpersonalen! Och forsta uppgiften ar att snabbt
identifiera de monterbesokare som ar virda att ligga moda pa.

Hir kan en uppsattning forberedda startfragor snabba upp processen
rejalt. Undvik fragor som gar att besvara med ja eller nej, utan stall fragor
som tvingar besokaren att berdtta om sig sjalv, sitt ansvarsomrade, hur
man tinker anvianda den produkt eller tjinst du visar o.s.v.

Sist men kanske viktigast — dokumentera besokarna! Forutsittningen
for uppfoljning dr att du vet vem besokaren ar och vad besokaren vill.
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PRAKTIKFALL: MASSOR

Alla montrar skapas idag i 3D-program. Utnyttja detta for att skapaen
virtuell monter. Den kan anvandas for att bjuda in VIP-kunder fore massan
och for att [atamassan leva kvar for alla som inte besckte massan. Har ett

exempel fran Trelleborg AB.
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Utbildning

Att arrangera kurser av olika slag — seminarier, konferenser eller sympo-
sier — dr ett kraftfullt marknadsforingsverktyg som gor att ditt foretag
anses som seriost och trovirdigt. Dessutom ar kursdeltagare vana vid
att betala, vilket gor att din utbildning till och med kan blir sjalv-
barande om du skoter korten ratt.

Med lite kreativitet kan alla féretag och organisationer hitta unika semi-
narieteman att utnyttja. Det galler bara att fokusera pa marknadens
behov, framtid och problem. Har ar ett knippe idéer som visar hur det
kan se ut.

Foretag Tiankbara seminarieteman

Flygbolag ”Digital reseplanering.”

”Att umgas med frimmande kulturer.”

Datorleverantor ”Artificiell intelligens — och sedan?”
”Global datasdkerhet.”

Verktygsmaskin- ”Att konstruera for automatisk
tillverkare produktion.”

”Forebyggande maskinunderhall.”

Bevakning ”Avbrottsforsakring eller nattvakt?”

”Sakerhet — ett nytt konkurrensmedel.”

Byggforetag ”Dagens och morgondagens boende.”
”Kortare byggtid ger snabbare pengar.”

Marknadsforingsvirdet i utbildning ligger inte bara i sjalva arrange-
manget och de deltagare det lockar. Effekten dr minst lika stor pa de
som bjods in, men som inte kunde delta. De vet att ett intressant semi-
narium genomfordes och att ditt foretag var arrangor. Detta forbattrar
ditt foretags profil, och nista gdng man soker leverantor inom ditt
omrdade dr chansen storre att du far vara med.
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Inbjudan ar foljaktligen minst lika viktig som sjdlva seminariet! Sprid
den brett och stick inte under stol med vem som ligger bakom.

Aven efterat kan du dra nytta av ett utbildningsarrangemang. Erbjud dem
som inte deltog att fa eller kopa dokumentation fran seminariet. Det
visar att du bryr dig om och tar ditt ansvar for branschens utveckling.

Events

Enligt Wikipedia ar event ett samlingsnamn for marknadsforing via
evenemang dar ett foretag kan mota sin malgrupp, umgas och lata
kunder och prospect bekanta sig med foretaget.

Ibland handlar det om stora arrangemang som OS och liknande, men
aven en kundtraff, en massresa, en stipendieutdelning eller ett studie-
besok pa en arbetsplats ar ett event.

Marknadsforingen av ett event piminner om ett missdeltagande — det
giller att vara ute i lagom god tid och att bjuda in pa ett proffsigt sdtt
sa att eventet kdnns intressant och spannande.

Utnyttja tillfallet — se till att personal finns pa plats och tar hand om
besokarna. Var lyhord for kommentarer och 6nskemal — det giller att
hitta goda skail att hinga upp uppfoljningen pa.

Om budgeten tillater kan det vara ritt att dokumentera eventet i text
och bild och distribuera dokumentationen via e-post, vanlig post eller
som referat i kundtidningen.

Sponsring

Ritt utnyttjat kan sponsring vara ett starkt marknadsforingsvapen. Att
sponsra det lokala fotbollslaget kan dessutom vara ett satt att rekrytera
arbetskraft genom att profilera sig som en serios lokal arbetsgivare.
Uppemot hilften av alla foretag anvander sponsring i ndgon form. 10%
av den svenska reklamkakan gér till sponsring — det mesta till sport.

Blanda inte ihop sponsring i marknadsforingssyfte med ren vilgorenhet,
d.v.s. nar ditt foretag stodjer en idrottsman eller en klubbs verksamhet
med pengar eller produkter. Visst, gransen ar flytande, men dven om
foretaget for skattelagstiftningens skull far ndgra annonser i program-
bladet eller en banderoll vid planen, sd handlar det andad om ren
vilgorenhet.

B2B 2.0
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For att sponsring ska lona sig, maste du arbeta professionellt. Helst ska
kopplingen mellan sponsorn och det sponsrade vara naturlig, t.ex.
bildick — motorsport.

Du ska stdlla samma lonsamhetskrav pa sponsring som pa andra mark-
nadsforingsaktiviteter. Har den klubb, idrottsman eller agent som
presenterar erbjudandet svart att ange vilka mélgrupper du nar och hur
manga individer det handlar om, bor du vara forsiktig. Sponsring pa
hog niva handlar nimligen om stora pengar och det kan vara vettigt
att fundera igenom vad pengarna skulle kunna utriatta om de istillet
anvindes till traditionell marknadsforing.

Det finns sju grupper for vilka sponsring ar sarskilt lampligt:

1. Foretag/produkter som har anknytning till det sponsrade (se ovan)
2. Foretag/produkter som liknar konkurrenterna (banker, forsakringar)
3. Livsstilsprodukter/-foretag

4. Foretag/produkter som vill skapa nyhetsvarde

5. Foretag som vill férdandra sin profil

6. Foretag vars reklamverksamhet begransats i lag (bryggerier etc)

7. Foretag som vill samla personalen kring en gemensam malsittning
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Ska du bliintervjuad?

Har ar ndgra handgripliga tips som du kan ha iminnet nar en journalist hor av sig,
ber omenintervjueller villha svar pa nagra fragor.

1.Svarainte direkt

Stéllaldrigupp pa enintervjuutan att forbereda dig. Be artigt att fa aterkomma
om nagra minuter. Aven om journalisten havdar att det &r brattom s& kan en stunds
forberedelse vara det som forvandlar ditt framtradande fran katastrof till succé.

2.Bestdmvad du vill séga

Kom aldrig tillintervjun utan ett forberett, och garnarepeterat, budskap. Undvik
corporate bullshit och undvikande kringsnack - var konkret, kortfattad och se till
attde viktigaste du har att saga verkligen gar fram.

3.Bevaradinintegritet

Latinte journalisten takommandot — du ar minst lika viktig som journalisten.
Sjalvklart skajournalisten fa stalla sina fragor, men du har ocksaratt att framhalla
det du tycker ar viktigt och formulera dig som du sjalv vill. Lat inte journalisten
lagga uttalanden idin mun.

Press

Syftet med pressbearbetning i marknadsféringssammanhang ar att ditt
foretag ska fa redaktionellt utrymme i media. Den framsta fordelen
ligger i troviardigheten — ett budskap pa nyhetsplats har storre slagkraft
an samma budskap i annons.

For att lyckas med pressbearbetning maste du agera pa journalisternas
villkor, och komma med information som intresserar massmedia — person-
nyheter, expansionsplaner, jaimforande tester, skandaler, ny teknik o.s.v.
Och det galler att vinkla budskapet sa det tilltalar journalisterna.

Pressbearbetning ar billigt i jamforelse med reklam, men har ett antal
nackdelar. Dels dr det omojligt att styra ndar materialet tas in eller hur
det presenteras. Dels mdste du veta hur journalisterna ska hanteras for
att lyckas.

I allmdnhet ger en pressrelease som ar professionellt skriven och till-
rackligt intressant god valuta for pengarna. Har du begransad budget,
och din produkt eller tjanst har ett nyhetsvirde, dr en pressrelease den
forsta marknadsforingsaktivitet du ska vilja.

B2B 2.0
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Massmedia

Skattefiffel
Avhopp

Utslapp )
Teknikstdld Exportframgang Ny slogan
Nya produkter Proffsig ledning

Nya personer Brafdretag
FoU Ny logotyp
Tillbyggnad Traditioner

Uppslag till publicitet Foretag

Utsugning
Oskaligt pris

I det intresseomrdde som du och journalisten har gemensamt hittar du
uppslag som kan ge publicitet.

Men pressbearbetning kan vara mycket mer an pressreleaser. Har 4ar nagra
exempel pa andra typer av aktiviteter som kan fa journalister att nappa:

Demonstrationer Studiebesok
Tavlingar Praktikfall
Debattinligg Pressvisning
Artiklar Symposier
Brev till journalister VIP-intervjuer

Det finns en rad nyhetsbyraer som har som affarsidé att distribuera din
pressinformation via e-post till ritt journalister. Problemet med detta
ar att de journalister som specialiserat sig pa ett visst amnesomrade far
massor av e-post, och da vet du precis vad som hiander.

Ett gammalmodigt, men sidkert alternativ ar att distribuera din infor-
mation via post. Da vet du dtminstone att informationen hamnar pa
ratt skrivbord, och féormodligen ocksa blir last.

Bilder ar viktigt i din pressrelease. Infoga lagupplosta bilder och ange
var journalisterna kan ladda ner hogupplosta versioner. Ett speciellt
pressrum pa din webbplats fungerar bra.
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Komplettera girna pressreleasen med lockbrev, d.v.s. ett foljebrev som
vander sig till journalisten och berittar varfor releasen ar intressant for
ldsarna.

All fackpress, bade tryckt och digital, har ett redaktionellt program, d.v.s.
en plan 6ver vilka teman som ska behandlas under det kommande &ret.
Hall 6gonen pa de medier som ar intressanta och erbjud dig att hjalpa
till nar ratt teman dyker upp — skriva artiklar, skaka fram praktikfall,
berdtta om nyheter o.s.v.

Mainga myndigheter och organisationer publicerar rapporter och statistik
vid bestimda tidpunkter. Media behover alltid kommentarer fran nagon
som representerar omradet. Ta kontakt i forvag och erbjud dina tjanster.

Under sommaren och de stora helgerna rader alltid nyhetstorka, aven i
fackpressen. Det betyder givetvis inte att vad som helst gar att fa in i
tidningen, men konkurrensen dar mindre 4dn vid andra delar av aret.

Sju steg till en bra pressrelease
1. Daterapressreleasensdattjournalisten ser att materialet ar aktuellt.

2. Startamed enrubrik som lyfter framnyheten.Namn inte foretagets namn i
rubriken - det kan uppfattas somett forsdk att fa gratisreklam. Ge garna ett
par alternativarubrikforslag.

3. Skriveningress som sammanfattar huvudpunkternaireleasen. Var konkret
- duharinte manga sekunder pa dig att fanga redaktionens intresse.

4. Fordjupa ochutvecklanyhetenibrédtexten. Borjamed det mest intressanta,
vantamed bakgrunden. Besvara journalistens heliga fragor: vem, vad, var,
nar, hur och varfor. Undvik reklamsprak och adjektiv. Berdtta rakt och enkelt;
anvand mellanrubriker.

5. Bifogaeneller flerabilder. Undvik produktbilder, visa hellre en idébild eller
"produkteniarbete”. Foresla formulering av bildtext. Tala om var hgupplésta
bilder kan laddas ner.

6. Berattahur ochavvemredaktionen kan fa mer information - namn, telefon-
nummer och e-postadress.

7. Utnyttja digitala mediakanaler som t.ex."MyNewsdesk”. Kostnaden ar &g
och manga medier hamtar nyheter fran dessa kallor, samtidigt som din nyhet
garanterat hamnar i Googles sékresultat.

B2B 2.0
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Trycksaker

Aven om vi lever i en allt mer digital tidsilder, sa finns fortfarande
branscher och moment i kbpprocessen dar siljstod och trycksaker
behovs. Aven om exakt samma information finns pa webbplatsen, s kan
det som sadljare kdannas bra att sinda en trycksak som introduktion till
ett mote, anvinda den som siljstod under ett mote, som uppfoljning
efterat eller som bilaga till en offert.

I princip behovs bara tre slags trycksaker — foretagstrycksaker, produkt/
tjanstetrycksaker och kampanjtrycksaker. Alla har olika uppgifter i
saljprocessen.

Syftet med en foretagstrycksak ar att skapa trygghet i att vilja dig som
leverantor eller partner. Den kan spara tid genom att hjalpa den som har
kontakt med koparen fore och efter besok. Den kan ocksa skapa affirer
om trycksaken ocksa ger en overblick over hela produkt- och tjanste-
sortimentet — mojligheter som en potentiell kund kan missa.

Syftet med produkt/tjanstetrycksaker ar dels att 6vertyga befintliga och
blivande kunder om att det du erbjuder ar 6verliagset konkurrenternas
alternativ; som alltid sett ur kundens synvinkel, dels att informera om
tekniska data, prestanda m.m.

Alla trycksaker bor har en grafisk familjekansla och en logisk uppdelning
av innehallet. I de flesta fall ska de svara pa fragorna:

e Varfor ska jag kopa av ditt foretag

INTRODUCING

¢ Vad kan jag kopa av ditt foretag
e Hur fungerar det jag vill kopa av ditt foretag

Kampanjtrycksaker — nyhetsbroschyr, varkatalog,
tidningsbilaga o.s.v. — ska antingen utlosa ett kop
eller kastas. Kampanjtrycksaker ska utformas
enbart efter den uppgift de har i saljprocessen.
Det innebar att budskap, format, upplaggning
och argumentation ska skraddarsys for uppgiften
— du behover inte ta hansyn till hur foretagets
ovriga trycksaker ser ut.
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Social selling

Att utnyttja sociala medier i sdljprocessen ir ofta effektivt. Forsta
steget ar att definiera vilka medier som ska utnyttjas for vilka syften
och vem som ir ansvarig for informationen. I affirssammanhang ar
LinkedIn den kanal som flest anvander, men alla sociala media erbjuder
stora mojligheter till segmentering geografisk, per titel, bransch eller
intressegrupper — och har en mycket lag kontaktkostnad for annonsering.

Hjilp dina medarbetare att skapa professionella profiler genom t.ex.
fardigskrivna texter for olika befattningar. Locka dem att gilla eller
kommentera foretagets inlagg for att sprida dem — och sjilvklart garna
bidra sjalv genom att t.ex. dokumentera installationer och hiandelser.

Give away

Presentreklamforetagens kataloger innehdller hundratals olika produkter.
Undvik det forutsdgbara — forsok vara lite kreativ och vilj produkter
som pa nagot sitt har anknytning till ditt foretag, dina produkter eller
dina tjanster.

Ga tillbaka till nulagesbeskrivningen och studera beskrivningen av
kopprocessen. Vilka malgrupper traffar siljarna och hur gar motet till?
P4 vilket sitt kan bra give away fungera som smorjmedel?

Ha inga forutfattade meningar om vad kontaktpersonerna
hos dina kunder sitter virde pa. Det finns malgrupper som
foredrar en t-shirt med tryck framfor en exklusiv reservoar-
penna med personligt monogram.

Medius dr en ledande leverantér av molntjdnster for elektronisk
fakturahantering. Som de flesta andra foretag har Medius flera
konkurrenter med liknande erbjudande. Medius har dock
marknadens mest intelligenta och effektiva fakturamatchning
vilket sparar tid for kunden. Kundliftet blev Vi skapar tid”
med tillborande motto ”Time is king”.
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PRAKTIKFALL: HIAB CLUB SHOP

| vissa branscher ar give-aways, eller presentartiklar, sa viktiga att man
t.o.m. kan havda att det handlar om strategisk kommunikation.

Hiab ar en av varldens ledande leverantorer av lasthanteringslosningar for
lastbilar som bl.a. anvands inom transport, bygg, skog, industri och atervin-
ning. Kundkretsen innefattar stora internationella foretag, men bestdr mest
av enskilda akare med en eller ndgra fa bilar. Denna grupp vill garna visa sin
samhorighet med starka varumarken. Pa massor bygger t.ex. Scania och
Volvo upp hela butiker som saljer klader, kepsar, muggar, 0.s.v.

Hiab ar ett av branschens starkaste varumarken och de som kar kranbilar vill
garna visa sin tillhorighet. For att bygga varumarket, och tillgodose behovet
av presentartiklar bade internt och externt, har Hiab startat Club Shop - en
e-butik dar ett brett sortiment artiklar gar att kaopa on-line.

E-butiken ar en smart l0sning som sparar tid internt, samtidigt som den
bygger Hiabs varumarke externt. Om du ar nyfiken: Storsaljaren ar kepsar.
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Content marketing - nytt eller inte?

Marknadsforingsbranschen ar duktig pa att skapa nya coola begrepp.
Bland de senaste finns content marketing som kort innebar att skapa
intressant innehall och presentera det i flera kanaler sd att ratt mot-
tagare hittar det och agerar pa det siatt som avsandaren vill. Exempel
pa innehall kan vara praktikfall eller white papers som presenteras i
kundtidningen, pa webben, i broschyrer etc.

Ritt och klokt, men vin av ordning fragar sig vad marketing utan
content skulle vara. Vederhaftigt och intressant innehall har i alla tider
varit basen for bra kommunikation — oavsett om kanalen varit reklam,
PR eller det som nu kallas content marketing.

Det som forandrats under det senaste decenniet ar dels kundernas
kopbeteende, dels de nya digitala distributionskanaler som skapar bade
utmaningar och mojligheter. I dagens mediamix dr reklam, PR och
content marketing viktiga — och det gailler att utnyttja alla.

Kundeniférarsatet

Som vi beskrev i kapitel 1 har kopprocessen inom B2B férandrats. Idag
sker upp till 70% av kopbeslutet innan koparen personligen traffar
kunden och olika former av rekommendationer har blivit allt vanligare.

Kundens kdpprocess Forstakontakt med Forstakontakt Kdp
startar sdljare traditionellt med séljare nu
! ! #
Kannedom Informations- Utvardering Val av
insamling leverantor
Nyakrav och mdjligheter
Rekommendationer, personligen eller via sociala medier, innebar att
vissa kunder hoppar 6ver kinnedomsfasen och gar direkt till informa-
tionsinsamling och utvirdering. Att dessa kunder soker en annan typ
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av information, fordjupande istillet for siljande, ar naturligt oavsett om
informationen ges av en siljare vid ett mote eller finns pa webbsidan for
de som gor utvarderingen utan att ha tagit en personlig kontakt.

"Just because there is a market for your product doesn’t mean there is
an audience for your message.”

Martin Weigel

Vad skiljer reklam och content marketing?
Reklam och content marketing ar tva pusselbitar som i viss utstrack-
ning dr varandras motsatser — men de flesta foretag behover bada.

Tabellen visar att reklam och content marketing kompletterar varandra
eftersom de fyller olika behov i kopprocessen. I B2B-sammanhang klarar
du dig aldrig utan content marketing (oavsett vad du kallar det) men om

du lagger alla resurser pa content marketing tar du stora risker.

Reklam

Envagskommunikation (monolog),
oftaviamassmedia

Kunden bearbetas via annonsering,
DM, telemarketing, etc
Kommunikationen syftar till att vacka
intresse, skapa kontakt och ett 6nskat
beteende

Bygger kannedom och preferens
tidigt i képprocessen och fungerar som
bekraftelse for existerande kunder

Exponerar ditt varumarke brett, vilket
driver forsaljningsvolym baserat pa
tesen’det maste ga bra for dem, de har
rad att annonsera”

Har alltid skett mekaniskt

B2B 2.0

Content marketing

Tvavagskommunikation (dialog), ofta
interaktiv

Kunden sdker upp informationen via sék-
motorer, referenser eller sociala medier

Kommunikationen syftar till att skapa
forstaelse och fortroende genom att
overforakunskap

Bygger preferens imitten av kop-
processen och lojalitet bland existerande
kunder

Exponerar ditt varumarke djupt
vilket skapar lojalitet och ofta
driver premiumpris

Var forr en personlig informations-
process, numer och mer en mekanisk
process viat.ex.webbplatsen
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1.0Om din produkt eller tjanst loser ett nytt problem, eller 16ser exis-
terande problem pa ett nytt satt, kommer ingen att sjalvmant soka
efter information eftersom man helt enkelt inte vet att produkten ex-
isterar. Darfor maste du na marknaden, silja in idén och fa kunderna
att vilja veta mer. Det kan du bara gora via reklam eller PR.

2.For att lyckas maste du finnas hogt pa kundens mentala rankinglista,
eller det som brukar kallas ”buyer’s list”. Har finns bara plats for 3-5
foretag. Orsaken ar helt enkelt att kunden inte orkar utvirdera fler
leverantorsalternativ. Ar du marknadsledare och har ett starkt varu-
marke behover du kanske inte oroa dig, men alla andra foretag maste
gora sig sa kanda att de blir ett av de foretag som kunden utvarderar
nirmare. Aven detta kan du bara gora med reklam.

3.Du maste anvianda reklam som driver beteende pa kort sikt om du
vill nd kortsiktiga effekter, t.ex. etablera dig pa en ny marknad, silja
ett projekt eller storre volymer i en kampanj eller skapa leads for
direkt uppfoljning. Att vinta pa att potentiella kunder hittar ditt
foretag och forstar att det 4r en kompetent leverantor haller inte
— konkurrenterna kommer alltid att vara fére pa bollen.

From Staple to ?‘2,'
SLlperfOOdl_ﬁ_%

BTSN . BRE B

JUST POURED

Har ndgra exempel pd framgdngsrika initiativ inom content marketing som
driver insikt och kundlojalitet.

Y -
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En organisatorisk utmaning

De flesta foretag behover content marketing. De kund- och marknads-
orienterade har arbetat med omradet sedan urminnes tider medan
andra fortfarande inte kommit iging. Mycket handlar om praktiska
fragor, t.ex. vem som ska se till att praktikfall och white papers kom-
mer fram och publiceras? Lite forenklat behovs tre funktioner:

1.”Svampen” som suger at sig alla intressanta berittelser som finns
inom foretaget. Dessa dr ofta spridda hos produktigare, marknads-
bolag, utveckling, service, etc — funktioner och personer som sallan
har tid att regelbundet dela med sig av den kunskap de sitter pa. Ofta
finns ocksa externa killor att bevaka och samla information fran
— partners, leverantorer, forskare o.s.v.

2.”Skaparen” som skriver och presenterar informationen, ofta pakete-
rad i olika omfing eller “assets” som kan anvindas i olika kanaler.

3.”Spridaren” som ser till att informationen publiceras i alla 6nskvirda
kanaler.

I den ideala virlden kan en enda person pa ett professionellt sitt ta
hand om alla tre rollerna. I verkligheten maste du oftast hitta en kom-
bination av resurser — interna och externa.

Tva goda rad till slut:

e Oavsett hur du funderar pa att fordela din kommunikationsbudget
behover du forst skapa en strategi for hur du ska kommunicera med
olika malgrupper och i olika faser av kopprocessen.

® Marketing dr per definition en langsiktig aktivitet, och content mar-
keting 4r annu mer langsiktig. Om du bestimmer dig for att satsa
mer pd content marketing, forvianta dig inga snabba effekter.
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Vi vill reparera nagot som gatt sonder:
Ditt fortroende for oss.

Vi hair et 11 § 100 ereiatag. Unidber B0 b ke hue vi betrak ety som pllithige. N du
dpte din b I ede do pd cas. Men ol swek det Matroesdet

Vi har nylpen skickat et beev 0l vl 1om Gger ndgon iv S berdeda bilarna oth bevitean
vad vi vt ach wad som hinder hirndst. Men handing dr viltigare bn ord. M e in

nhgonsin. 5§ sfilvidast ko vi @it ta hand eom varje bund och Mglnds varje bl

Dot i wtdr it ova e e wiktigante arbetuppgift vi Badt § vls S0-rigs hivtoria. Vi

koemmer att géva allt 160 817 ke den och ger o34 inte Sarrin vi bterflat dint Brende

Villkommen gLt betdks od har Ia mer information,

Vissarenlariga inom content marketing havdar ibland att reklam ar férdummande
-dendverdriver, innehaller inget varde for kunderna, underhaller eller utbildar inte,
etc. Dettaarrentnonsens — det ar aldrig kanalen som avgor om kommunikation
arbraellerinte utan den som kommunicerat. | detta kapitel har du métt massor

av fantastisk reklam - och har ar ytterligare ett exempel pa hur man arligt

kommunicerar att man gjort fel.

Att bedoma reklam

Har du tid och rad kan det ibland vara lampligt att fortesta din reklam,
framfor allt vid sdljinriktade kampanjer. Antingen ldter du en kund-
panel ge sina synpunkter eller genomfor du kampanjen pa en mindre
del av malgruppen. Det kostar visserligen lite extra, men floppar
kampanjen vid fortestet har du dnd4 sparat stora pengar.
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Ar fortestning inte mojligt, bor du istillet granska din reklam med
kritiska 6gon. Stall foljande fragor:

e Talar reklamen till just de personer eller foretag som far storsta
fordelen av din produkt eller tjanst?

e Ar budskapet rakt pa sak och tillrickligt starkt, d.v.s. har du
verkligen nagot att komma med?

e Ar rubriken enkel, personlig och rak? Innehéller den starka, ladda-
de ord? Utlovar rubriken en beloning for den som tar sig tid att ldsa
vidare?

e Tar brodtexten upp traden fran rubriken och for ldsaren vidare, med
sammanbindande underrubriker och 16ften om mer information?

e Ar brodtexten enkel och littlist, med ritt termer, korta stycken och
varierad lingd pa meningarna?

e Leder texten ldsaren mot en uppmaning att testa, tycka eller kopa?

e Fungerar huvudbilden som komplement till rubriken genom att
fortydliga, fordjupa eller forvana?

e Vicker bilden intresse, utan att tappa kontakten med huvud-
budskapet?

¢ Ar komplicerade sammanhang och fakta férklarade med diagram
eller tabeller?

e Finns bildtexter med som forklarar och understryker?

e Ar reklamen utformad efter den situation och de kanaler dir den
ska fungera?

e Ar det tydligt och klart vem som ir avsindare av budskapet?

® Byt ut logotypen i din reklam mot huvudkonkurrentens.
Verkar budskap och innehéll anda trovirdigt och intressant?
D4 har du inte utnyttjat dina unika fordelar!
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Projektbrief

Namn pad projektet
Bestallande bolag
Leverans

Budget

1.Kort beskrivning av uppdrag (vilket problem ska vi l6sa)

2.Vem ska vikommunicera med (malgrupp)?

3. Vad kan/kanner/tanker de idag? Varfor?

4.Vad maste de gora/kanna/tanka for att viskana vara mal?

5.Vad ar det enskilt viktigaste argumentet for att vi ska na vara mal?

6. Viket arvartbevis for detta budskap?

7.Vilka medier ska vianvéanda (ev vervéga att anvanda)?

8. Vilka dvriga krav finns pa budskap och framtaget material?

B2B 2.0
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Checklista

Har manga av reklamens uppgifter som du laste om pa sidan 151
utnyttjar du aktivt?

Vilka av de metoder for att uppmarksammas — dominera, repetera,
anpassa, kontrastera — anviander din reklam?

Vilka minskliga drivfjadrar utnyttjar du i din reklam?

Vad viger tyngst i din reklam — USP eller ESP?

Vilka mitbara mal finns for din reklam?

Vilken form av brief ger du din reklambyra?

Hur far du ut mest av samarbetet med byran?

Uppfyller din webbplats de krav som du hittar pa sidan 163?

Ar din reklam anpassad till kanalen, eller likadan 6verallt?
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KAPITEL 9

Den nya
saljarrollen

[ samma takt som digitala medier borjat spela en allt vikti-
gare roll i samband med ett kop har siljarens vardag forand-
rats. Den gamla, traditionella siljprocessen har forvandlats
till en képprocess, och siljarens uppgift ar inte lingre att
sdlja, utan att gora det latt att kopa.

Forr skulle siljaren leta upp affarer, forhandla, ta hem affaren, se till att
fa ratt betalt, dterfora marknadsinformation samt virda och behalla
kunden. Men sa fungerar det inte langre.

Idag ar det oftast kunden som letar upp tankbara leverantorer. Det ar
kunden som valjer vem man vill forhandla med. Det 4ar kunden som
valjer vem som far affiren. Och det a4r kunden som bestimmer priset.

Det gamla sdttet att beskriva siljare som krokodiler och pratkvarnar
galler inte lingre. Om det nansin har gjort det...

B2B 2.0
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Nar dagens kopare traffar siljaren for forsta gangen ar en stor del av
den gamla siljprocessen avklarad. Koparen dr ofta i en utvarderingsfas
mellan ndgra fa tinkbara leverantorer. Forsta motet kan innebara en
rejal mangling kring livscykelkostnad, miljo, underhallsplaner och
kompabilitet. Sdljaren maste behidrska sin produkt minst lika bra som
produktchefen, kunna svara pa koparens djuplodande fragor och veta
var konkurrenterna stdr.

Séljarens vardag

Vid 70-90% av alla industriella kép ar det koparen som tar initiativet.

Upp till 70% av beslutsprocessen ar ofta avklarad nar képaren tar en personlig
kontakt med det séljande foretaget.

Vid det forsta saljbescket upplever bara30% av de potentiella kunderna att
saljaren arvalforberedd.

Ouppmarksamhet fran det saljande foretaget ar det framsta skalet till att
kunder byter leverantor.

Ofta 4r manga personer
inblandade fran koparens
sida, vilket betyder att
saljaren maste kunna
halla presentationer for
kvalificerade grupper med
olika kopmotiv och fragor.

Vid riktigt tunga system-
investeringar trader
sdljaren ofta in i en pro-
jektledarroll, med ansvar
for installation, utbildning
och igdangsittning.

Dagens sdljare mdste

vara kompetenta pd manga
omrdden.
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Den stora utmaningen

Hur gor man da for att 6ka forsdljningen, trots att kunden star for den
storre delen av processen? Maste man verkligen acceptera att vara i
hianderna pa koparen och utsittas for risken att bli bortvald, innan
man ens fitt chansen att presentera sig?

Sjalvklart inte! Du har fortfarande full frihet att bearbeta kunder och
prospects innan kopprocessen inleds. Aktiviteter av alla tinkbara slag
for att starka varumarket, introducera ny teknik, beridtta om losningar
och vicka behov kan trigga koparen och fa kopprocessen att rulla igang.

I praktiken innebar det har att reklamen aterigen har okat i betydelse,
(las garna kapitel 8 en extra gang) och att siljarnas roll handlar mer om
utbildning och missionirsverksamhet an om att ta order.

Det hir dr en tacksam situation. En siljare ses av manga kopare fort-
farande som en tvivelaktig figur, medan en tekniker som vill beritta
om ett farskt forskningsresultat eller lira sig mer om kundens process i
allmanhet blir val mottagen.

Fronten
Alla som som kan paverka en kundrelation har Stsd
inte “sdljare” pa visitkortet. Servicetekniker, Ledni

edning

foretagsledning, receptionisten, den som svarar i

telefon o.s.v, ar minst lika viktiga “touchpoints” mot

kunden. Deras satt att skota jobbet och agera, bade pa och utanfor
jobbet, bidrar till att skapa omvirldens bild av foretaget. Det hdr
innebar ocksa att fler bor fa vara med pa marknads- och siljkonferen-
ser for att verkligen fa klart for sig vilken viktig roll de spelar.

B2B 2.0
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PRAKTIKFALL: UTNYTTJA DINA EXTRASALJARE

Alla personer som har kundkontakt ar saljare i den mening att de kan
paverka kundernas beslut.

I manga fall ar serviceteknikerna faretagets basta saljare. De ar standigt ute
hos kunderna, de ger praktiskarad och de ser till att kundens maskin eller
produktion fungerar. Darfor betraktas de som neutrala"kompisar”. Om en
servicetekniker rekommenderar kunden att uppgradera eller byta sin
utrustning p.g.a. hoga underhallskastnader, sa lyssnar kunden.

Problemet ar att de flesta servicetekniker avskyr att salja. De ser sig inte
som kommersiella personer och tycker det ar jobbigt att prata affarer. Om
det ar sa i ditt foretag sa finns det nadgra enkla knep du kan utnyttja:

1. Paketeraditt erbjudande sa det blir enkelt att presentera, t.ex. genom
produktblad som beskriver fordelarna for kunden

2. Gedinaservicetekniker sjalvsaljande material som de kan ge till kunden,
t.ex. kalkylatorer som visar ROl (return-on-investment)

3. Latserviceteknikerna slippa den kommersiella delen och istallet tipsa
innesalj som kan ta kontakt och skicka offert till kunden

4. Saljtavlingar skapar ofta bra motivation, aven for den som inte
gillar att salja

Wt calgulinas

Ndr Atlas Copco

lanserade ROC Care,

ett servicekontrakt for
foretagets borriggar, kunde
potentiella kunder enkelt
rdkna ut sin besparing med
hjdlp av en kalkylator.

ROC Care™ sarvice agreement
Yobir insurance to drll as planned

Sdljare, bdde inom
nyférsdljning och
eftermarknad, deltogien
sdljtavling dar mélet var

att allanya produkter skulle
ha ett servicekontrakt
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Den framgangsrike saljaren

Att lyckas som siljare dr ingen magi. Det som kdnnetecknar framgangs-
rika sdljare dr formdgan att arbeta planmaissigt, en rejil portion energi,
att vara dedikerad och naturligtvis att gilla métet med manniskor.
Tycker du inte om dina egna produkter eller tjanster sa kommer nog
ingen annan att gora det heller.

Ett levande intresse for kunden innebar dels att siljaren beharskar syste-
matisk frageteknik, dels ar tranad i att verkligen lyssna pa svaret. Den
brittiske forfattaren Rudyard Kipling myntade detta:

“I keep six honest serving men (they taught me all i knew); theirs names
are What and Why and When and How and Where and Who.”

Inled alltid dina fragor med nagot av dessa ord. Eftersom fragorna inte
gar att besvara med ja eller nej kommer du att fa ett uttommande svar
tillbaka, som gor att du kan anpassa din argumentation battre.

Hur ldnge bar ni ..... eller Vad ar det som avgor ....

Forbered dina kundmoéten genom att sdtta samman en fragemall som
gor att du inte missar ndgon viktig information. Alla fragor ska bygga
pa Kiplings princip. Om du har fragemallen pa papper, i din dator eller
i din mobiltelefon kvittar — det viktigaste ar att du anviander den.

Och motet kan faktiskt vara
framgéngsrikt, trots att du
inte far visa din foretagspre-
sentation, dina produktblad
eller bilden pa fabriken. Du
vet ju nimligen vad kunden
bryr sig om.
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Varldens basta bilsaljare

Mark Michalek ar formodligen en av varldens basta bilforsaljare genom tiderna.

Under flera ar sélde han i snitt 37 bilar per manad, jamfort med ett genomsnitt pa
10-15.Hans rekord ar 13 salda bilar till privatkunder under en dag. Vad gor da Mark
som andra inte gor? Hemligheten ligger i hans motto:

Utbildning och utveckling av sdljare

MAKE A FRIEND.
SELL A CAR.
MAKE MONEY.

Och alltid i den ordningen!

Det Mark Michalek insett, och lyckats
omsattaipraktiken, aratt manniskor
képer av manniskor som de gillar och
litar pa. Mark saljer inte bilar genom att
fokusera pa funktion, prestanda och
pris, utan genom att fokusera p&(och ta
hand om) képarens behov och Gnskemal.
Samt pa att bygga och underhallaen
stark relation med var och en av sina
ca3.500 kunder.

De flesta som arbetar med forsiljning har en annan utbildning bak-

om sig, men har fatt ett jobb som kraver kompetens inom forsiljning
eller sdljledning. Olika branscher och produkter kriver givetvis olika

profil hos siljarna, men det finns nagra grundkrav som du bor hélla

1 minnet:

® De maste tycka det dr stimulerande att traffa manniskor

¢ De maste kunna ta reda pa vad kunderna vill ha

B2B 2.0

De maste kunna dina produkter och tjanster

De maste forsta skillnaden mellan produktegenskaper och
innebord for kunden

De maste kunna arbeta strukturerat efter en plan
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Vid ett mote mellan
mdnniskor overfors bara
7% av budskapet verbalt.
Resterande 93% beror
pd icke verbala faktorer,
t.ex. kroppssprak och
sdatt att tala — volym,
hastighet etc.

Vilka utbildningsomraden som ar viktigast bor du bestimma vid
utvecklingssamtalen, d.v.s. i samrad med siljare och “deltidssaljare”.
Utbildningsmenyn kan exempelvis se ut sa har:

e Siljplanering och uppfoljning e Presentationsteknik

e Att utnyttja CRM-systemet e Priskalkylering

¢ Besoksbokning * Forhandlingsteknik

e Telefonbearbetning av kunder e Affirsekonomi & affarsjuridik

e Produkt- och konkurrenskunskap e Projektledning
e Miljokunskap e Siljande anbud
I praktiken kan det vara lampligt att forst gora en individuell kompetens-

analys och med den som grund uppritta en utbildningsplan for alla
som har kontakt med kunder. Téank i tre nivaer:

1.Utbildning som alla bor ta del av, t.ex. vikten av bra kundbemétande

2.Utbildning som beror flera personer som har samma arbetsuppgift
t.ex. faltsaljare, servicetekniker eller receptionspersonal

3.Utbildning som enskilda personer behover, t.ex. sprak

B2B 2.0
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What's in it for me?

Nir du och dina siljare moter kundforetaget, sa bestar deras inkops-
grupp av personer med olika intresse- och ansvarsomraden — teknik,
miljo, ekonomi, kvalitet o.s.v. Ditt jobb som siljare ar att ge alla en
anpassad information. Nedanstdende modell kan vara till hjalp, bade
vid planering av kundbesok och nir du ska vilja budskapstaktik infor

reklamkampanjer.
VD Miljo- och Produktionschef
Ekonomichef kvalitetsansvarig Logistikchef
Ekonomi v
Underhall v v
Miljé v
Driftsdkerhet v v

Bestdm vilket argument eller vilken produktinnebord som du ska lyfta fram
infor de olika befattningshavarna. Och vad du ska hdlla tyst med.

Gor sd hir infor viktiga kundméten och slutférhandlingar:

e Ta reda pd vilka personer fran kundforetaget som ska delta i motet
—vad de heter, vilka funktioner de representerar, vilka ansvars-
omrdden de har o.s.v.

® Anpassa budskapet i presentationen till deltagarnas funktioner och
ansvarsomraden

e Fordela ansvaret for olika delar av presentationen mellan dig och
dina kollegor

e Ska du limna dokumentation — gor den personlig genom att marka
den med kundens namn (rattstavat!) i forvag

e Lir dig ditt material sa vl att du kan improvisera

e Trina, trdna, trana....
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"Kunderna koper av oss, inte framst
for att de forstdr var produkt eller
tidnst, utan snarare for att de tycker

att vi forstdr deras situation.”

Presentationsteknik

Du har sikert markt att vissa talare kan vara otroligt spannande att
lyssna pa, medan andra ar direkt sovande med sitt PowerPoint-bladd-
rande. Vad betyder detta for dig som sidljare? Jo, att det sidllan dr den
basta l6sningen som vinner, utan den som presenteras bast.

Vill du bli en bittre presentator sd ska du kdnna till nagra grundlag-
gande principer. Genom att forstd principerna och trina pa dem, triana
pa dem, och trina dnnu mer kan du bli en lysande presentator.

1.Ha total kontroll pd inledningen. Du ska behirska de forsta
fraserna, ha ordning pa broschyrer, offerter, ritningar och veta i
vilken ordning de ligger.

2.Ha total kontroll pa avslutningen. Trana pa vad du ska visa,
vad du ska siga och vad du ska gora.

3.Borja starkt. Overraska, chocka, provocera, friga (minns du Kipling?)
eller visa en stark bild eller film som beror eller angar lyssnarna.

4.Ditt kroppssprak dar mycket viktigare dn orden du siger. Det ar din
kropp, din mimik, dina gester och rosten som visar om du tror pa
vad du sjilv sdger. Hur visar du att du verkligen satsar pa kunden
— med hdnderna i fickan, pa bordet eller i luften? Viktiga presenta-
tioner ska forberedas och repeteras, precis som skadespelarna gor.

5.Vaga berora dina dhorare — vaga tala om kanslor. En person som
tors visa lite av sig sjalv har vi latt att kinna sympati for.
Det handlar bara om mod.

B2B 2.0
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Undvik punktlistor o~

Forskarnahar visat att 8hdrarna minns mer av en presentation
om punktlistorna visualiseras t.ex. genom att punkter
ochsiffror ersdtts med bilder, symboler o.s.v.

KAPITEL 9

6.Visualisera mera. Rita, forklara, ge exempel, anviand forstarkande

hjalpmedel som rekvisita. Talar du om hygien — still fram en karaff
med smutsigt vatten eller visa en film med rittor. Barnsligt?
Kanske, men efterat ar det karaffen och rittorna man minns.

7. Finns det nagot i din presentation som ar viktigare an resten?

Det skall du sdga flera ganger, fast varierat. I talekonsten heter det
anafor, att upprepa en sak i borjan pd tva eller flera meningar

("I have a dream” ar en anafor). Epifor ar att gora samma sak i slutet
pa tva eller flera meningar. Resultatet blir att budskapet tranger
igenom och fastnar — som att gora rubriker med munnen.

8.Ga igenom dina bilder, en efter en, och fraga dig sjalv om den verk-

ligen dr nodvandig. Leder den logiskt mot malet? Om inte, sling
bilden. Nir du vagar tala istillet for att visa bilder har du tagit forsta
steget mot att bli en presentatér som kunderna garna lyssnar pa.

Kort om retorik
Retoriken (talekonsten) bygger pa tre hérnpelare:
Ethos

Attkld sig, forasigochiodvrigt upptradasaatt
man inger fértroende

Logos
Att presentationen bygger pa fakta och férnuft

Pathos
Att anvanda lyssnarnas kanslor
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Offerter och anbud

Har du en stark stillning pda marknaden, en bra relation med kunden
och vet att ditt foretag dar kundens forstahandsleverantor, racker det i
allmanhet att du foljer offertforfragan och erbjuder precis det foretaget
vill ha, varken mer eller mindre.

Ar ditt foretag marknadsledare kan du ha ett nigot hogre pris 4n kon-

kurrenterna — hur mycket hogre avgors av hur starkt ditt varumarke ar.
Men givetvis ska du dndd vara vaksam och ha kontakt med koparen sa
att inga konkurrenter fir chansen.

Har din produkt unika egenskaper eller prestanda — visa vad de innebar
i praktiken och i pengar, bade pa kort och ling sikt. Ar ditt pris bra

— tryck hért pa ekonomin och forstora argumentet genom att tydligt
ange vad kunden sparar, vad besparingen innebar pa lang sikt o.s.v.

Ar din service erkint bra — mala upp de obehagliga konsekvenserna av
ett langt stillestand.

Vid offentlig upphandling dr dina mojligheter begrinsade — det mesta
ar reglerat och formaliserat. Vill du 4nda kunna erbjuda en egen
16sning, kan du alltid ge ett sidoanbud som mer eller mindre avviker
fran offertforfragan. Ar ditt erbjudande svagt eller ditt pris for hogt
ar detta egentligen din enda realistiska mojlighet.

Vill du erbjuda en alternativ l6sning, ska du alltid kontakta inkoparen
och meddela att du vill erbjuda en I6sning som avviker frin anbuds-
underlaget, men ger koparen fordelar pa nagot omrade. Nastan alltid
kan du hitta ndgot omrade dar ett battre alternativ ger fordelar, t.ex.
annorlunda utformning, utvidgade garantier, anpassad service eller
hogre kvalitet. Kan du fa accept fran initiativtagaren till upphandlingen
att omradet ar viktigt, har du lite trumf pa hand.

I ditt anbud trycker du hart pa det utvalda omrédet, refererar till kon-
takten med initiativtagaren och forstorar fordelarna for koparen.
Accepterar koparen den bedomning som du och initiativtagaren gemen-
samt gjort, blir ditt alternativ det enda just da tillgangliga.

Ar tidsramarna pressade dr chansen stor att kunden inte hinner genom-
fora ndgon ny offert- eller upphandlingsrunda och du far affaren.

B2B 2.0
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Vill du fa storsta nytta av alternativtekniken ska du foljaktligen vinta
till sista dagen med att offerera. Av samma skal ar det bra att vara den
koparen sist traffar.

Det finns flera olika varianter pa alternativtekniken, men den bakom-
liggande principen dr densamma — det giller att forsvara direkta jam-
forelser, som nastan alltid gynnar den som har lagst pris eller bast rela-
tion till koparen.

Foljebrev

En metod som forenklar offertjobbet och gor det mojligt att producera
manga kundanpassade offerter och anbud pa kort tid, ar att kombinera
standardiserade offerter med foljebrev. D4 kan specialisterna — tekniker,
ekonomer och jurister — arbeta med offerten, samtidigt som siljaren
skriver ett starkt, siljande foljebrev.

Ar bakgrunden till offerten t.ex. ett siljbesok kan du skriva ett person-
ligt brev till din kontaktperson och lyfta fram de faktorer i offerten
som ar viktiga for kbparen.

Offertsprak

Offertens/anbudets formella delar — pris, betalningsvillkor, leveranstid,
garantier, produktegenskaper, leverantorspresentation o.s.v. — ska vara
sa klart och entydigt skrivna att tvister om tolkningen inte ska behova
uppsta.

Den siljande delen av offerten kan du skriva enklare och mer rakt pa
sak. Ersitt tunga och invecklade formuleringar med enkelt, logiskt
skriftsprak. Anpassa alltid nivan till mottagaren. Ska din offert dras i
kundforetagets styrelse eller ledningsgrupp maste nivan pa spraket
anpassas darefter. En rutinoffert till en trogen kund, daremot, kan vara
bade personlig och kortfattad.

Glém inte utseendet

Ténk dig in i situationen: den person som ansvarat for en upphandling
har valt ut tre offerter som placeras pd VD-bordet for slutlig utvarde-
ring. En offert dr snyggt inbunden i ett omslag med farg, en ar kopierad
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i svartvitt och den sista dr slarvigt ihophaftad. Vilken tror du VD spon-
tant tycker bast om och borjar lasa?

Snygg paketering, t.ex. ett omslag med kundens logotyp, snygg, prydlig
och lasbar formatering samt sjialvklart ett dokument utan skrivfel ger dig
ett billigt och enkelt 6vertag i utviarderingen.

Halo-effekten

| ett omtalat experiment lamnade en snygg och en ful elev in exakt samma hog-
kvalitativa uppsats for betygsattning. Den snygga eleven fick 6,7 i betyg (av max 9),
medan den fula eleven fick 5,7.

I ndsta test lamnade samma elever in en daligt skriven uppsats.
Denna gang fick den snygga eleven 5,2 ibetyg medan den fula eleven bara fick 2,7.

Samma princip géller for varumarken och offerter.

Genom att kombinera personligt foljebrev med formell offert och
standardiserade villkor, 6kar du chansen till affar.
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Checklista

Ser din verksamhet ut som boken beskriver, d.v.s. att koparen
tar initiativet till merparten av affirerna?

Har dina siljare anpassat sitt satt att arbeta till den nya
verkligheten?

Ar siljarnas kompetens anpassad till den nya verkligheten?

Ar alla som har kundkontakter, inte bara siljarna, medvetna
om sin betydelse for att skapa en positiv bild av foretaget?

Anvinder siljarna frageteknik for att fa reda pa vad kunden
behover, eller kor man pa rutin?

Ar ditt utbildningsprogram for siljarna anpassat till den nya
verkligheten?

Skrivs foretagets offerter pad rutin, eller anpassat till koparen
och koparens behov?

Arbetar ditt foretag medvetet med sidoanbud?

Ar dina offerter snyggare, modernare och mer kundanpassade
an konkurrenternas?
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S
KAPITEL 10 / -

Motivation [(%U

Du undrar kanske vad ett kapitel om motivation gor i den
hiar boken. Forklaringen ar enkel — motivation 4r energi.
Och for att lyckas med din marknadsféring behover du
energi, precis som foretagsledningen och siljarna pa ditt
foretag.

Och det slutar inte dar. Arbetar du med en reklambyra sa 4dr det motiva-
tion som far kreatorsteamet att gora det dar lilla extra. Saljer du via
distributorer sa kan motivation vara den skillnad som gor att grossist-
saljarna jobbar extra hiart med just dina produkter. O.s.v.

Energi kan stjilas, och energi kan licka ut. Vilka situationer, personer
eller beteenden tar din energi? Ar det kanske rentav dina egna tankar?
Man kan namligen tianka sig trott. Atminstone om man tanker ordentligt.

- o T
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A andra sidan finns det tillfillen nir du orkar hur mycket som helst.
Har du nansin kommit hem trott och sliten fran jobbet, atit, sedan gatt
ner i kallaren, garaget, till traningslokalen eller ut pa stan och dgnat
dig at nagot lustfyllt till sena kvillen? Var kom den energin ifran?

Motivation pa jobbet handlar om hur du trivs. Att kdnna stolthet 6ver
sitt arbete och Over sin arbetsgivare paverkar motivationen att gora ett
gott jobb. Relationen till arbetskamrater, narmsta chef och fortroendet
for foretagets ledning har ocksa betydelse.

Forskare inom motivation

Redan 1959 lanserade forskaren Frederick Hertzberg sin s.k. Two Factor Theory, dar
faktorernastar for olika forhallanden iarbetssituationen — hygien- och motivations-
faktorer.

Hygienfaktorer kan aldrig astadkomma varaktig motivation, oavsett hur goda de ar,
men de kan orsaka otillfredsstallelse om de ar daliga. Exempel pa hygienfaktorer ar
arbetsmiljo, 6n, status, nya kontorsmabler, bil, dator, mobiltelefon etc.

Motivationsfaktorer kan ge varaktig, positiv motivationiarbetet. De kan enligt
Hertzbergendast finnas isjdlva arbetets innehall, t.ex. ansvar, variation,
utmaningar, arbetsinnehall, erkdannande, upplevd framgang etc.

Hertzberg ligger ocksd bakom det védlkédnda uttrycket KITA - Kick In The Ass.
Han papekade att KITA inte producerar motivation. Men rérelse.

Douglas McGregor ar mest kand for sina teorier X och Y, som star for tva olika satt
attse pamanniskan.

Teori X star for en negativ mannisko-

syn och ser manniskan som lat, passiv
och oférmogen att sjdlv taansvar och
initiativ. Enligt Teori X behdver manni-
skan kontrolleras och styras.

Teori Y innebar en positiv mannisko-
syn och ser manniskan som villig att
taeget ansvar, initiativrik, aktiv och
arbetar garna med stimulerande
arbetsuppgifter. En manniska kan
enligt Teori Y arbeta mot klara mal
utan detaljstyrning, bade i grupp och
sjalvstandigt.
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Motivation och prestation

De flesta manniskor vet hur man torkar en diskbank, tvittar en bil eller
haller ordning pa sitt skrivbord. I vissa lagen l6ser man uppgiften pa ett
lysande sitt — diskbanken, bilen och skrivbordet ar helt perfekta. I
andra situationer slarvar man eller bryr sig 6verhuvudtaget inte om att
gora det alls. Vad beror det har pa?

For ndgra ar sedan forsokte man hitta svaret pa den fragan genom att
gora en undersokning bland personalen hos alla sorts verksamheter,
privata sma och stora foretag, myndigheter, kommuner och landsting.
Den fraga som stailldes var:

Vad dr det som hindrar dig fran att gora det du verkligen kan? Alltsd,
varfor gor du inte ditt allra bista, ndr du bar tillfalle?

99% av svaren hianvisar till mjuka fragor:

e Ingen som bryr sig * Chefen sdger aldrig nagot
e Spelar ingen roll ® Motivation

e Man vill ju inte sticka ut e Har inte lust

e Blir inte sedd ® De andra gor ju inte battre
e Dagsformen varierar e Forstar inte skillnaden

Slutsats: det finns inga egentliga hinder for att prestera i topp — det ar
stimningen, trivsel och engagemang det handlar om.

B2B 2.0
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Engagemang

Engagemang ar att kdnna sig inblandad och engagemang smittar,
precis som ett virus. Och tvartom — det racker med en enda gnallspik
pé en avdelning for att 6deldgga stimningen.

Vi har inte rad, varken manskligt eller ekonomiskt, att blunda for
sadant beteende. Om inte din narmsta chef tar hand om problemet,

ga ett steg upp i organisationen. Snart har du det jobbet sjilv och da
vet du hur viktigt det 4r att bygga uthalligt engagemang och motivation.

Motivera andra eller sig sjalv?

Man brukar siga att motivation ar en intern process — man kan inte
motivera andra, bara sig sjalv. Darfor kan det vara pa sin plats att
betona vikten av hur vi tanker om vara produkter, vira kunder och
arbetskamrater.

Inom idrotten forvantar man sig att utdvaren, infor varje traning och
tavling, gor sitt allra basta. Det ar katastrof om hojdhopparen rynkar
pa ndsan och siger ”Sa hogt kan jag aldrig hoppa”. I den branschen ar
det en sjalvklarhet att tinka ratt och vi har en del att lira.

Det betyder att om du vill paverka din motivation, sd maste du borja
paverka ditt sdtt att tinka. Den dagen du kidnner att “den hir skiten
kan jag aldrig sdlja” ar det dags att byta jobb.
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Du léste tidigare i kapitlet att det 4r mjuka faktorer som skapar varaktig

motivation, inte hogre [6n och snyggare tjanstebil. Har ar nagra hand-

gripliga tips:

Fa storre och tydligare ansvar

Fa storre variation i sdljarbetet

Fd storre utmaningar

Skapa intressantare arbetsinnebdll

Arbeta med siljledning och
uppfoljning

Delta i marknadsplanering

Ansvara for erfarenhetsutbyte
mellan siljare

Delta i upprattande av utbildnings-
planer

Byta produkter, distrikt och kunder
med andra siljare

Arbeta med storkunder

Arbeta med offerter och anbud.

Satta upp tuffare kvalitativa eller
kvantitativa mal

Ansvara for nyckelkunder
Vinda surdegar

Utveckla nya kundkategorier

Utforma siljmaterial och
kampanjer tillsammans med
reklambyran

Satta saljbudgets
Coacha kolleger

Forbereda saljmoten och
konferenser

Besoka missor

Ansvara for konkurrentbevakning
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Fad erkannande och berém Omnimnande i personaltidningen
Fa vittna vid siljkonferenser
Vinna séljtavlingar
Bli uppringd av VD
Bli erbjuden battre jobb

Fa uppleva framgang Satt upp en skeppsklocka i korri-
doren och ring nir ndgon tagit en
order. Vem som helst som gjort
nagot bra far ringa.
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PRAKTIKFALL: FMC FOODTECH

FMC FoodTech

we nelp feed 11 world

Nar Frigoscandia Equipment saldes till FMC och skulle integreras med ett antal
andra verksamheter behovde alla medarbetare motiveras, framfor allt saljare
ochannan personal med kundkontakt.

Den interna kampanjen byggde pa "the X factor” — att alltid ge det lilla extra for
att kunden skablinojd. Som en motivationsaktivitet fick organisationen sjalva
nominera ochrosta fram den medarbetare som varje manad gjort en excep-

tionell insats.

Som beloning donerades 1000 dollar till valgorande andamal i medarbetarens
namn, men framfor allt fick alla vinnande medarbetare en mugg med ett gyllene
X pa.Muggen blev snabbt en statussymbol aver hela varlden.
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Att motivera distributorer

Distributoren tjanar pengar pa att distribuera varor eller tjanster, och ju
mer som distribueras, desto storre blir fortjansten. Ska du lyckas, maste
distributéren tro att din kampanj dr den som ger mest pengar, girna i
kombination med minst anstrangning och pa kortast tid.

Distributoren struntar i om produkten ar ny, har unika egenskaper,
saknar konkurrens eller gor slutkunderna lyckliga. Distributoren vill vara
saker pa att kunderna koper; speciellt om distributoren maste binda
kapital i varulager. Det enda undantag som finns ar egentligen da pro-
dukten eller tjansten 4r sa speciell att den ger distributoren extra status.

Givetvis ska du ge distributorerna mojlighet att paverka dina kampanjers
innehall och uppliagg. Men du kan ocksa skapa motivation genom att gora:

e Kampanjer dar insatsen som kravs dr liten eller obefintlig
e Kampanjer som garanterat ger resultat

e Kampanjer som ger prestige, t.ex. dir bara ett fatal distributorer
far vara med, diar kampanjen ar knuten till exklusiva events eller
medverkan av kdandisar

e Kul kampanjer som fir kunderna att dra pa smilbandet eller som
siljarna sjilva kdnner for att jobba med. Ar distributorens med-
verkan avgorande for framgangen, kan du 6verviaga att sockra
erbjudandet, t.ex. genom att gora utskick i distributorens namn eller
lata kampanjsvar ga direkt till distributoren

Aterforsiljare och butiker ir lite speciella genom att de dr den sista
lanken i distributionskedjan och den som har kontakt med slutkunden.
Da kan du motivera aterforsiljarna genom att gora aktiviteter — special-
erbjudanden eller events — som lockar kunder till butiken.

I vissa branscher kan kampanjer som lyfter fram dterforsaljarens
expertroll l6na sig, t.ex. bjuda in slutkunderna for ”gratis radgivning”
och liknande. Aktiviteter av det har slaget kopplas med fordel till silj-
tavlingar for aterforsialjarpersonalen.
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Distributdrernas saljare — en svarknackt not

Ofta ar distributorernas siljare den grupp som ska gora huvuddelen
av det handgripliga kampanjjobbet. Samtidigt 4r de den grupp som ar
svarast att komma at och motivera.

Kraven pa distributorssiljarna ar harda. Ofta ska de sidlja mangder av
produkter fran olika leverantorer, som alla ligger pa och vill ha siljartid.
Ska du f4 siljarna att hjdlpa till maste du skapa uppmarksamhet kring
just din kampanj.

Har du mojlighet att triffa siljarna personligen, sa okar detta chanserna
for framgang. I annat fall kan du kanske distribuera informations-
material direkt till sdljarna. Behandla dem som om de tillhérde din
egen organisation.

Du kan satsa pa sdljhjalpmedel av olika slag — den snyggaste filmen, den
basta produktpresentationen eller den mest omtalade appen. Du kan
ocksa satsa pa en kampanj som du vet kommer att uppmarksammas,
exempelvis genom att kdandisar medverkar eller genom att kampanjen
ar provocerande, delas i sociala medier och blir omskriven.

Att lyfta sdljarnas status fungerar ofta. I en bransch dar siljarna mest
har rollen som hyllpafyllare kan aktiviteter som ger dem expertstatus,
t.ex. som exponerings-, sortiments- eller marknadsradgivare, skapa
extra motivation.
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PRAKTIKFALL: RAPID

Rapid ar av varldens ledande leverantorer av produkter och system for granu-
lering. Produkter som blir felaktiga vid plasttillverkning mals ner i Rapids
kvarnar sa att materialet kan adteranvandas. Rapids produkter saljs over hela
varlden och pa ménga marknader via distributorer.

Distributorerna har manga produkter att fordela sin tid mellan, och om man
inte har den"sexigaste” produkten kan det vara svart att fa distributorens
saljare att spendera tillrackligt med tid pa produkterna. Detta galler inte
minst om produkten &r komplex att forklara och/eller tar lang tid att salja in.
| Rapids fall var det ocksa en stor skillnad pa vilka marknadssegment som
respektive marknad séalde brarespektive daligt till. Nagra rationella skal till
dettafanns inte. Orsaken var att distributorens saljare endast besokte de
foretag som kandes bekvama att diskutera med.

Losningen blev en saljtavling over fyra kvartal, dar varje kvartal fokuserade
pa ett segment. Distributorerna fick utbildning, saljmaterial och argumenta-
tionsstod genom t.ex. en ROI-kalkylator. Saljtavlingen belonade ratt ageran-
de (skicka DM, bestka, offerera) och sjalvklart forsaljning till segmentet.
Resultaten summerades pa en kampanjsajt sa alla kunde folja stallningen.
Allamarknader som nddde saljmalet fick skicka en saljare till Sverige for
utbildning och ett spannande aventyr.

Saljtavlingen fick distributorerna att fokusera pa Rapids produkter. Den gene-
rerade 1 500 offerter och 1 800 saljbesok. Saljbudgeten overskreds med 17%.

A sales contest that can give you
a great taste of Sweden

Anoveviws
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VD-tricket
Mainga foretagsledare dr ridda om sin position och som siljare for en
leverantor kan det ibland vara svart att fa traffa VD for att presentera
en kampanj. D4 tvingas du ibland att ta till det s.k. VD-tricket, d.v.s.
arrangera ett mote mellan din VD
och distributorens VD. Genom att
lyfta upp drendet till ledningsnivan
och trycka hart pa kampanjens
betydelse och lonsamhet kan du fa
distributérens VD att handgripligt
hjilpa till med att motivera sin
personal.

Forutsattningar for motivation

Utnyttja styrkan i delaktighet. Ge manga mojlighet att bidra med
synpunkter, idéer och fakta som
kan paverka kampanjupplidgg, mal-
sattning, argument m.m. Ju tidigare
du startar, desto battre blir resul-
tatet! Lyssna garna lite extra till
personer som vet hur marknaden
ser ut.

Utnyttja ledningen. Ett tydligt engagemang fran led-
ningens sida ar en forutsattning for
framgang. Kan du inte fa ledningen
att stilla upp sa kommer varken
den egna personalen eller distribu-
torerna att ta kampanjen pa allvar.

Forklara bakgrunden till dina Det eliminerar rykten, tyckande

atgarder utforligt. och skitsnack. Vad har hiant och
vad kommer att hinda pd mark-
naden? Vad gor konkurrenterna?
Vilka handlingsalternativ har vi?
Vad vill vi uppna?
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Informera alla som dr berorda
av kampanjen.

Utnyttja symboler.

Utnyttja tavlingsinstinkten.

Ge ett personligt incitament.

218 B2B 2.0

Avsatt tillrackliga resurser sa att
alla vars insatser kan bidra till att
gora en aktivitet framgangsrik vet
vad som ska hinda. Det betyder dels
att du maste ta reda pd vilka
personer som ska informeras, dels
att du maste hitta kanaler som nar
dem.

Aven om det ekonomiska virdet av
en kampanjsymbol dr marginellt,
sa kan ratt symbol eller kampanj-
gava betyda mycket for alla de per-
soner som medverkar i en kampanj.

Alla saljare dr tavlingsmanniskor.
De dlskar att vinna och framfor allt
att fa sta i stralkastarljuset.

En siljtavling ar ett enkelt knep for
att fa en saljorganisation att foku-
sera pa den produkt, applikation
eller det segment som ar viktigast
just nu.

Visa tydligt upp resultatet, t.ex. pa
en kampanjsida alla kan se, och gor
de som idr duktiga till hjaltar med
synlig beloning for insatsen.

Utover priser i sdljtavlingar kan det
vara vart att fundera pa hur man
kan skapa personliga beloningar
genom t.ex. produktprover, fabriks-
besok med middag eller kanske
klader med foretagets logotyp.
Forr gick det rykten om att vissa
foretag alltid packade 11 enheter

i ladan som skulle innehalla 10

— sjalvklart skulle butikspersonalen
kunna prova produkten. Sjalvklart
ar det viktigt att ta hansyn till
mut- och beskattningsregler.
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Checklista

Anvinder du motivation som ett sjalvklart verktyg i din
marknadsforing?

Hur fungerar ledningen pa ditt foretag — enligt Teori X eller
Teori Y?

Vad skulle det innebidra om alla pa ditt foretag verkligen gjorde
sitt allra basta i alla situationer?

Vilka motivationsfaktorer for saljarna anvands pa ditt foretag?

Har du en speciell plan for att motivera distributorer och
deras siljare?

Utnyttjar du saljtavlingar for att skapa extra motivation?

B2B 2.0
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KAPITEL 11

Multinationell
marknads-
foring

Redan vid mitten av 1900-talet upptackte svenska export-

foretag att en bergsingenjor i Kanada har samma krav pa

sina borrkronor som en bergsingenjor i Kiruna. Sak samma

med driftschefer pa stalverk, pappersmastare i cellulosa-
industrin och chassikonstruktorer i bilbranschen. En maskin som
sparar 30% energi gor det overallt, oavsett var den installeras.

Vilken bransch du 4n jobbar i, s marker du snart att dina kollegor
over hela virlden ldser samma internationella fackpress, besoker
samma massor och webbplatser, har samma leverantorer, bearbetar
samma kunder och anvinder samma utrustning. I manga fall har man
ocksa liknande utbildning och har anvint samma larobocker.

For marknadsforaren dr detta
ett dromlage — en framgangsrik
kampanj mot logistikchefer i
den europeiska stalindustrin ger
lika bra resultat pa andra sidan
Atlanten. En temperaturbestan-
dig mangelfilt som fungerar

bra i indiska tvitterier gar aven
att silja i Rom. Och sa vidare.
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45% av Sveriges BNP ar export

Vara storsta exportpartners ar 2014 var:

Norge 118 mdr
Tyskland 112 mdr
Storbritannien 80 mdr
Finland 79 mdr
Danmark 78 mdr

Smarta system for internationella betalningar har ocksa gjort livet
lattare. Nagra klick; ogonblicket senare har leverantoren i Australien
pengarna pa sitt konto och du kan ladda ner och borja anvinda den nya
planeringsappen. (Det ar givetvis svarare med fysiska produkter som
industrirobotar, hjullastare och viaxellador, men jamfort med forr ar
allt rena barnleken.)

Marknadsbolag och agenter

I de flesta branscher ar det marknadsbolag, distributorer eller agenter
som ansvarar for marknadsféringen pa sina lokala marknader. Att
marknadsforing behovs dr man rorande 6verens om.

Men av nidgon anledning har
marknadsbolagen alltid ett
behov av att motivera sin
existens genom att framhalla
att “all business is local”.
Blotta tanken att en kampanj
som fungerar i Skandinavien
skulle ge samma resultat i
Frankrike avfiardas ofta som
rena skamtet.

Helst vill marknadsbolagen
disponera alla resurser som
du kan tinka dig att investera
pa deras marknad sjilva,
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arbeta med en lokal reklambyra o.s.v. Det finns dock en rad fordelar,
aven for marknadsbolagen, med internationellt samordnad reklam.
Din uppgift ar att f marknadsbolag och agenter att inse detta.

Delaktighet ar nyckeln

Att samla marknadsbolagen, dela ut din marknadsplan och tro att allt
kommer att fungera dr domt att misslyckas. Vill du lyckas maste du borja
langt tidigare, och fordelarna med samordning ar ett av de argument
du kan utnyttja.

Forst och framst innebar internationell samordning rejidla besparingar.
Ju fler marknader du jobbar pa, desto storre summor handlar det om.
Kan du lansera en digital produktkatalog, kampanjmaterial och webb-
nyheter pa 17 sprak samtidigt blir det betydligt billigare 4n om varje
marknadsbolag ska gora sin egen variant.

Det finns marknadsbolag dir 80% av budgeten anvints for att skapa
kommunikationsmaterial och 20% for att na ut till kunderna. Att effekten
okar om man gor tvdartom dr nog ganska sjilvklart.

Nar sdljmaterial och reklam produceras centralt blir kvaliteten hogre
eftersom fakta alltid ar uppdaterade och korrekta. Centralt har man
ocksa lattare att fa fram resurser till marknadsundersokningar, for-

tester och anlitande av en reklambyra med
ratt kompetens.

varumarke presenteras pa samma sitt overallt , .
i vdrlden, kan du producera en kommunikations- i
plattform som alla maste folja. Den kan inne-
hélla allt fran 6vergripande huvudbudskap med
bakgrundsfakta till firdigt kampanjmaterial for
olika kanaler, komplett med text och bilder.
Komplettera garna med en kampanjsajt dir

marknadsbolagen och deras lokala samarbets-
partners kan ladda ner reklammaterial,
bilder m.m.

Communication platform
Vill du vara sdker pa att foretag, produkter och for ampowering o

ur brand message

B2B 2.0
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PRAKTIKFALL: SULZER

Sulzer ar enav varldens ledande tillverkare av pumpar, mixers, kompressorer
och annan utrustning for bl.a. rening av avloppsvatten. Produkterna saljs
over hela varlden och allt kommunikationsmaterial tas fram pa 15 olika sprak.

For att motivera marknadsbolagen hade man skapat en verktygsldda med
material och aktiviteter att valja ur. Eftersom mélgruppen var val definierad
fanns ett centralt beslut om att DM var huvudkanalen. Daremot fick respek-
tive marknad valja om man vill anvanda VIP-DM mot en begransad malgrupp,
fysiskt DM mot en storre eller eDM for att bearbeta marknaden brett.

SULZER
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Varierande niva

Du kan ligga upp samarbetet med marknadsbolag och agenter pa
manga olika sitt. Det avgorande brukar vara hur proffsiga de ar pa
marknadsforing.

De avancerade behirskar sin marknad, jobbar aktivt och har lang
erfarenhet. Den har gruppen klarar sig med en kommunikationsplattform.
De skulle latt kunna gora bra lokala aktiviteter om de far bra bilder och
valskrivna texter, men ar tillrackligt smarta for att inse att aktiviteter
och kampanjer blir billigast om de baseras pa centralproducerat material.

Mellangruppen gor sa gott de kan, ar tacksamma for all hjalp och kan
utvecklas rejalt om de far bra stod fran huvudkontoret. Rikna med att
bolagen i mellangruppen anvander allt du producerar; fran praktikfall
och digitalt kampanjmaterial till pressreleaser och massbudskap.

De hopplésa fallen, de marknadsbolag som du egentligen borde sparka
ut och ersitta med andra. Kanske har de sa liten organisation att de inte
klarar mer dn det allra nodvindigaste. Vill du att ndgot ska hinda pa
dessa marknader finns det bara en vig att ga, namligen att sjalv gora
jobbet medan du letar ersittare.

Konceptsamordning Kampanjsamordning

Moderbolaget utvecklar ett grund Moderbolaget utvecklar och producerar
koncept och kampanjidéer for lokal kompletta marknadsaktiviteter
anpassning och produktion tillsammans tillsammans med en internationell
med eninternationell referensgrupp referensgrupp

Omfattning: Omfattning:

Ad-kit med kommunikationskoncept Kompletta kommunikationsldsningar
och -idéer t.ex. kampanjer, helt fardiga pa lokalt
Malldokument att utveckla vidare sprak

Bildbank Mediaplanering och bokning
Textplattformar Central distribution och uppféljning
Centralt inflytande: Medel Centralt inflytande: Hogt

Frihet for marknadsbolaget: Hog Frihet for marknadsbolaget: Medel
Ledtid: Medel Ledtid: Kort

Kostnadsnivd: Medel Kostnadsnivd: Lag
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Hemlig plan

Aven om vissa marknadsbolag kan flyga sjilva si har du férmodligen
nagra som behover massor av handgripligt stod, bide med att ta fram
bakgrundsfakta om sin egen marknad och med att planera sin lokala
marknadsforing.

En och annan kanske tackar dig kanske for hjalpen efterat, men de
flesta kommer aldrig att erkdnna att du vet mer om deras marknad dn
de sjalva. Darfor kravs lite taktik vid infoérsaljningen.

Gor sa bra nuldgesbeskriving du kan for den aktuella marknaden i for-
vag. Lagg upp en aktivitetsplan i stort och lds in fakta s du ar val for-
beredd. Nar du traffar marknadsbolaget; visa att du kan marknaden och
vet hur den fungerar. Hall din aktivitetsplan for dig sjalv — var 6ppen for
idéer och foresla aktiviteter som du sjalv tror pa. Men kor aldrig 6ver
folket fran marknadsbolaget. (Du kan ju faktiskt ha fel!)

Forsok fa marknadsbolaget att inse fordelarna med att arbeta syste-
matiskt, enligt den modell som den hir boken beskriver. D4 vet du att
kvaliteten blir battre till dret darpa och kan pa sikt slappa taget om
marknadsbolagets marknadsforing.

Pilot, men inte Sverige

Det dr bra om du kan visa marknadsbolag och agenter att den kampanj
eller aktivitet som du foreslar verkligen fungerar. Ett knep ar att genom-
fora aktiviteten i forvag pa en eller flera pilotmarknader med olika
profil och mognadsgrader.

Da kan du se till att kampanjen blir genomford som du har tankt. Du
kan ocksa stotta om det behovs sa att du verkligen far ett bra resultat
att visa upp.

Nir du viljer pilotmarknad maste du vara taktisk. Undvik Sverige,
eftersom dina marknadsbolag sillan tror att en svensk kampanj funge-
rar i resten av varlden. Dessutom dr Sverige din hemmamarknad.

Vilj istallet tongivande marknader, som ar framgangsrika och som
ovriga marknadsbolag ser upp ser upp till. Ta giarna ocksd med en
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marknad som brukar vara tvirtemot och dar man ogillar centralprodu-
cerade kampanjer. Nar du ska presentera kampanjen for ovriga; lat
representanter for pilotmarknaderna sjalva beritta.

Utnyttja ditt ursprung

Nir utlindska medier beskriver foretag sa bestar introduktionen ofta
av land+kategori+namn, t.ex. ”The Swedish telecom giant Ericsson”.
Alltsa kan ursprunget vara ett av dina starkaste argument — oavsett om
ditt foretag dr multinationellt som Ericsson, eller inte.

I de flesta undersokningar rankas Sverige som ett av virldens tio basta
lander. Ett exempel ar Futurebrands ranking av ledande "made in” linder:

Coti pary Food O Personal Care ATt Eles tron ke Fashion Lidwu ry

FRAMCE

SWEDEH

m
=
=

Den 6verlag positiva synen pa Sverige i
varlden ger dig som exportmarknadsfo-
rare tillgang till ett ofta unikt argument
— svenskheten. Genom att klokt integre-
ra svenskheten i kommunikationen kan
du skapa en ny USP/ESP. Svenskheten
kan integreras explicit (IKEAs blagula

© varuhus eller Volvo) eller implicit
(H&M). Oavsett strategi, innebar
svenskheten nya mojligheter.

B2B 2.0
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Sprakproblem och kulturella skillnader

Det lonar sig att kommunicera med en kopare pa koparens eget sprak.
Innebir detta att du maste gora 20 olika sprakversioner av din webb-
plats sd dr det bara att acceptera. Det kommer dnda att betala sig efter-
som koparen forstar att du menar allvar med din satsning.

Tyvarr racker det inte med L wae s o THIS IS NOT

rdtt sprak. Dina texter mdste

vara perfekta in i minsta
detalj; t.o.m. bittre dn de
lokala konkurrenternas.
Ar du okind sa bekriftar
minsta fel i texter, fack-
termer m.m. kundens miss-

tankar att du inte ar serios.
d  Attutnyttja svenskheten i kommunikationen

dr inget nytt for Volvo. Hdr dr tvd klassiska
exempel.

Darfor racker det inte me
Google Translate eller 6ver-
sattningsbyran pa hornet

— du maste kolla uttryck, grammatik, facktermer o.s.v. med proffs i det
land dar texten ska anvindas.

Spriaket dr bara en del av dina budskap. Aven bilder och design maste
kdnnas ratt for koparen. Att visa bilder pa
en blond, kvinnlig maskinoperator, kladd
i den skyddsutrustning som ar sjalvklar i
Sverige, for en kund i ett land dar skydds-
s - krav inte existerar, kvinnorna har langt
StEktﬂ Rﬁkﬂr kvar till jéir'nstéill'dhet“och méinni'skorninte
ser ut som i Sverige, ar ett effektivt sitt att

Med stark krydor & grisaker
skrimma bort koparen.

I Stekta Spaghetti f
Med I:I_-u 1 crinsaker & gy )
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Sprakfallan

Oproffsiga dversattningar kan dra |6je dven éver seridsa budskap.
Har ar nagra exempel ur verkligheten:

Bangkok Airport: Man ska vara extra forsiktig med namn
"We apologize for any convenience” som har sexuella anspelningar (och det
Hotell i Tokyo: Is forbitten to steal ar ganska manga). Att svarven "Kurva”
towels please. If you are not person to (hora) aldrig gjorde succe i Polen &r inte
do such thing please not to read notice. ~ 5a férvanande. Samma dde drabbade

Flygplats i Képenhamn: We take your

bags and send them in all directions. B . N
kdnsorgan) i Brasilien.
Maskot for Fukushima Industries:

Fuckuppy

Profilpolis, nagon?

Att ditt foretag har en kommunikationsplattform som
marknadsbolagen forvantas folja fungerar bara i teorin.
Det dr inte ovanligt att man hittar pa egna budskap och
hanterar logotypen lite hur som helst. De inser inte att
detta urholkar varumairkets varde och gor koparna
osikra.

Ditt foretag maste ha samma profil och framtoning,
oavsett var en kopare traffar pa det. Att forsoka framsta
som ett prispressande lagprisforetag i ett land och ett
specialiserat hogprisforetag i ett annat skapar forvirring
och far koparna att vilja ndgon annan.

Darfor behover du en profilpolis” — en person som har
till uppgift att folja marknadsbolagens marknadsforing
och ge dem smisk pa fingrarna nar deras marknadsforing
gar utanfor granserna.

Exempel

For att hallasamman foretagets profil skapas ofta en”Visual
Identity Guide” som beskriver hur olika element far anvéndas. Det
arvanligt att guiden innehaller mallar for dokument som anvands
ofta, t.ex. PowerPoint och liknande. Malet ar att gora arbetet
enklare for den som ska framstalla material och presentationer.

Puffs (horhus) nasdukar i Tyskland,
liksom Ford Pinto (litet manligt

‘THE ELEPHANT SYMBOL
Use o o
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Att vélja byra for internationell marknadsforing
Ritt byra kan vara en vardefull partner nar du vill komma igang,
eller hoja kvaliteten pa din internationella marknadsforing.

Stdll foljande baskrav:
e Byrdn ska forsta hur internationella affiarer fungerar

e Byrdn ska ha dokumenterad erfarenhet av att forvandla foretags-
strategier till siljande marknadsforingsaktiviteter

e Byran ska veta vilka olika roller reklamen spelar i internationell
industriell marknadsféring

® Byran ska helst ha engelsksprakiga copywriters anstdllda sa allt
kommunikationsmaterial kan skapas med engelska som bas

e Byran ska ha den erfarenhet som behovs for att gora reklam och
aktivitetsmaterial pd manga sprak samtidigt

e Byrdn ska ha erfarenhet av alla de mediakanaler du anvinder

e Byran ska ha det nationella och internationella kontaktnit som
behovs for att budskap, texter och utformning ska halla hog klass

Se upp med byraer som skryter med att de ingér i internationella byra-
kedjor. Det innebar bara att byrdn 4r tvungen att anlita en viss partner
i vissa linder och ar ingen garanti for kvalitet.
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Kan svansen vifta med hunden?

Hittills har vi utgatt fran att du finns pa ett svenskt foretag som vill
arbeta internationellt, eller som redan gor det. Men hur ser bilden ut
for den som arbetar pa ett svenskt marknadsbolag?

Internationellt 4r Sverige en liten marknad. Darfor kan du sillan begira
att ditt moderbolag ska gora svenska versioner av trycksaker, webb-
platser och TV-reklam. Och darfor ser det reklammaterial du far, och de
aktiviteter som ditt moderbolag genomfor, utlandska och konstiga ut”.

Vill du fa berom av ditt moderbolag, kan du anpassa den arbetsmodell
som du ldst om i den hdr boken till dina egna 6nskemal och syften.

1.Vilj forst ut en produkt eller tjanst som du vill satsa pa, och som du
vet att moderbolaget tror pa internationellt.

2.Gor en kampanjplan for Sverige, men sa generell att den dven fungerar
i andra lander. Ta fram en budget — dels for aktiviteter enbart i
Sverige, dels for ett internationellt kampanjpaket. (Skillnaden ar
mindre dn du tror.)

3.Presentera ditt forslag for moderbolaget. Lyft fram de ekonomiska
fordelar som det innebar for moderbolaget om aktiviteterna blir
genomforda i manga lander. Och beritta hur lite pengar det kostar.

4.Hjalp moderbolaget med inforsiljningen till 6vriga marknader.
Erbjud dig att genomfora pilotkampanjen i Sverige.

5.Ta ansvar for genomforandet. Forsok att fa producera reklam-
materialet i Sverige — da har du kontroll pa kostnaderna, kan bevaka
dina intressen och driva projektet framat. Dra igang kampanjen
snabbt i Sverige — da kan du rapportera hur det gar, vilket starker
ditt anseende hos moderbolaget och baddar for nista projekt.

6.Se till att aktiviteterna utvirderas. Ska moderbolaget fortsitta pa den
inslagna vagen med internationella aktiviteter, maste du ta ansvar for
att uppldaggning, genomforande och resultat utviarderas rutinmassigt.

B2B 2.0
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Ar det export du ska gna dig at?

Det finns manga satt att skapa tillvaxtiditt féretag. Och visst vore det harligt om
din marknad strackte sig dnda till Medelhavet, istallet for att ta slut vid Oresund?

Manga branner stora pengar pa kostsamma exportsatsningar, trots att det
fortfarande finns mycket kvar att tapa hemmaplan. Képer dina kunder verkligen
alladina produkter? Ténk om det finns marknadssegment som fortfarande sover
ochinte har upptackt dina produkter? Vilka kunder kan du stjala fran
konkurrenterna? (Alla talar dessutom svenska.)

Och patal om export - varfor maste det betyda Sydafrika, USA och Kina?
Vad ar det for fel pa Norge, Danmark och Finland?
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Checklista

Har du insett att marknaden ar global, och att dina
malgrupper har samma kdpmotiv, oavsett var de finns?

Vilken metod anvander du for att fa dina marknadsbolag
att anvinda kostnadseffektivt centralproducerat material?

Gor du en kommunikationsplattform infor varje viktig
produktlansering?

Litar du pd att dina marknadsbolag kan sin marknad,
eller skaffar du egen information och gor egna bedomningar?

Testar du dina aktiviteter pa en eller flera pilotmarknader?

Vem ansvarar for att alla marknadsbolag foljer foretagets
grafiska profil?
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—ffektmatning

Nir ett foretag gor en investering sa baseras den i de allra

flesta fall pa noggranna kalkyler som visar hur snabbt

investeringen betalar sig. Men att mata resultat av mark-

nadsforing och kommunikation har alltid varit betydligt
svarare. Inom B2B ar det extra komplicerat eftersom det kan ta mana-
der eller ar innan nagra affarer blir verklighet. Det ar ocksa svart att
skilja de affarer som ar ett direkt resultat av marknadsforingen fran de
affirer som man fatt 4nda.

Varfor mata?

Idag miter vi allt — fran blodtryck till bensinférbrukning. Vi vill ha
koll pa laget for att slippa obehagligheter som hjirtinfarkt eller soppa-
torsk. Exakt samma sak giller for ett foretag — den som inte miter
resultatet av sina insatser graver ibland sin egen grav.

Manadsbokslut och produktionsstatistik dr vardagsmat i de flesta fo-
retag. Men bara ett fatal av foretagen mater effekten av sin marknads-
kommunikation, trots att man pastdr sig vara angeligna om att for-
bittra sina rutiner. Detta beror i de flesta fall inte pa att data saknas,
bara pa oférmaga att prioritera och forstd ssmmanhangen.

B2B 2.0

235



236

KAPITEL 12

Forsaljnings-
paverkan

Saljdri\/ande/akﬁ\/ering

Stark initial effekt, men avtar snabbt

Mata har?

Varurnérkesbyggande

Lag intial effekt, men haller i sig

Eller médta har?

Tid

Alltsa ska du mita effekten av dina reklaminvesteringar. Dels far du
kvitto pa att du agerar ratt, dels hjdlper matningarna foretaget att hitta
nya sitt att kommunicera med marknaden och bygga sitt varumirke,
bade inom foretaget och mot omvirlden. De nya digitala kanalerna har
pa manga satt gjort detta enklare.

Vad ska du mata?

Skilj pa de tva typer av effekt som gar att mita — kortsiktiga effekter
som ofta ar resultatet av siljdrivande aktiviteter samt effekt av langsik-
tiga aktiviteter som bygger ditt varumarke 6ver tid.

Saljdrivande aktiviteter, t.ex. kampanjer av olika slag, har stark initial
effekt som paverkar foretagets intakter och ar relativt enkla att mata.
Vad som ar speciellt intressant att mata dr ”djupet” — exempelvis att
forsta vilka erbjudanden som far flest potentiella kunder att kopa.
Inom detta omrade har digitala kanaler gjort matningen mycket enk-
lare. Du far omgdende besked om exakt hur manga personer som har
oppnat ditt mail, klickat pa en lank, etc. Och via verktyg som Google
Analytics ser du exakt vad dina besokare gjort pa webbsidan.
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Varumdarkesbyggande aktiviteter har lag initial effekt men haller i sig
langre och ar svarare att mata. Foretagets Ilonsamhet paverkas t.ex. ge-
nom nojdhet och lojalitet, vilket leder till att kunderna 4r beredda att be-
tala ett hogre pris till foretag som har ett starkt och etablerat varumarke.
For att mita langsiktiga effekter pa varumarket maste du identifiera vad
som t.ex. skapar prispremium och hur du kan bli bittre pa detta. Mer
ingdende undersokningar, motsvarande den som vi kort presenterar pa
sidan 20, kan hjilpa dig att identifiera vilka varumirkesparametrar du
ska fokusera pa for att strategiskt bygga ditt varumarke.

En annan skillnad mellan de tva typerna av matning ar att effekten av
siljdrivande aktiviteter inte ackumuleras, vilket varumiarkesbyggande
aktiviteter gor. Ditt varumarke paverkas givetvis ocksd av alla kortsik-
tiga aktiviteter — positivt och negativt.

Vad ska du da satsa pa? Troligen att mita bade pa kort och lang sikt.

Olika typer av effektmatt

Marknadsforing ar kostsamt och darfor ar det viktigt att veta att man
satsar sina pengar ritt. Det giller dock att tanka igenom vad man egent-
ligen vill mata for att kunna utnyttja resultatet praktiskt.

Ar du t.ex. ny pd en marknad s dr antagligen kinnedom den kritiska
faktorn — mat den. Skickar du méanga offerter men har lag avsluts-
frekvens, sa har du ett annat problem och ska mita saker langre ned i
effektpyramiden.

De tre Oversta parametrar- Kiinnedom
na, liksom den sista, ar
relativt enkla att mata — det Attityd/Assocationer

handlar i princip bara om att

fraga intervjupersonerna vad de e

kanner till, chker och tror sig vilja Beteende

gora. I det sista fallet racker det att mata

forsaljning eller rakna hur manga besokare Resultat/
Effekt

du fick till din massmonter.

B2B 2.0
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Analysera och mdt din webbsida

Google Analytics ar ett av manga verktyg som Google tillhandahaller gratis i
det somkallas "webmaster tools”. Men Google Analytics &r inte bara bra for

webmasters, utan dven en brakalla for marknadsansvariga for att bearbeta

marknaden och optimera webbsidan.

- be Anakytic htp:/iwww.pyramid.se - http:/www.pyr... Oppna rapporten
ad Google Analytics Pyramid Communication AB

Oversikt dver malgrupp 1 nov. 2015 - 3 dec. 2015

Alla sessioner
100,00 %

Oversikt
® Sessioner

500

250

8 nov. 15 nov. 22 nov. 29 nov.
M New Visitor B Returning Visitor

Sessioner Anvandare Sidvisningar
2 566 2099 8 367

SaR SRR R e SR T R
Sidor/session Gen. | i
3,26 00:01:25 57,17 %

i i | ol M i B | e

% nya sessioner

74,51 %
R ———
Sprak Sessioner % Sessioner
1. sv-se 031 [ 3628%
2. enus 857 M 3340%
3. sv 497 M 1937 %
4. en-gb 46 | 179%
5. de 18 | 070%
6. fr 18 | 070%
7. da 15 | 058%
8. fifi 15 | 058%
9. da-dk 14 | 055%
10.en 14 | 055%
© 2015 Google
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Fyragrundldggande och nyttiga funktioner:

1. Maét trafik och tid pa webbsidan

Du ser exakt hur manga personer som besdkt varje sida och hur lang tid besokaren
spenderat pad den. Dettadr ett matt pd hur intressant informationen pa respektive
sida ar och hur enkelt det &r att hitta tillden. Dukan ocksa se vem som besckt

din webbsida (under férutsattning att beskaren har en egen server) vilket &r en
intressant méjlighet for proaktiv kontakt.

Ett tips: Om mer dn 50% ldmnar din startsida utan att gé vidare har du antingen
fel SEO-optimering, d.v.s. fel potentiella kunder hittar till dig, eller luddig
kommunikation pé startsidan. Det sistndmnda innebdr forlorade affdrsmdajligheter.

2.Mét konverteringar

Enkonvertering inom digital marknadsforing ar en genomford transaktion pa en
viss sida. For en e-handlare kan konvertering innebara att kunden koper, men for de
flestaB2B-foretagatt den besckaren fylleri och skickar in ett kontaktformular.

Ett tips: Utéver "Kontakt”i menyn, se till att det finns kontaktmdjligheter pG alla
relevanta sidor, plus i foten pd webbsidan.

3.Mat nedladdningar
Dukan méata antalet nedladdningar av material som du tillhandahaller pa
webbsidan, t.ex. produktblad, white papers och praktikfall.

Ett tips: Vill du ha information om kunden som laddar ner ska du krdva en
mailadress. Ett bra argument dr att du dd kommer att skicka uppdateringar
automatiskt.

4.Mat hanvisande trafik

Dukanse pavilket satt dina kunder kommer till sidan, t.ex, om de kan din address,
soker pa Google eller klickar pad enbanner-annons. Du ser ocksa vilken typ av enhet
dinabesdkare anvander.

Ett tips: Ar andelen mobilbesékare under 50%, fundera pé om dina kunder inte
soker efter information via mobilen eller om din hemsida helt enkelt dr déligt
mobiloptimerad.

B2B 2.0
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Minst lika viktigt dr att forsoka ta reda pa vad som orsakat effekten.
Ar det bra reklam, aktiva siljare, smart prissittning eller kanske rentav
externa faktorer som vader och vind? Ritt ofta samverkar flera bakom-
liggande orsaker, och ibland dr det slumpen som avgor. Oavsett vilket,
sa galler det alltid att forsoka hitta den bakomliggande sanningen och
utnyttja den for framtiden.

Var lagger du krutet?

Marknadsféringen maste alltid bygga pa foretagets grundstrategier. Ar
det volym och marknadsandel som ska oka, eller premiumpriset? Stra-
tegin styr bade hur du agerar pa marknaden — fran produkterbjudande
till tonen i kommunikationen — och hur du mater effekten.

Pri§niV5/Pri§index

100 Mal

Nul&ige

Forsalyning/
100 marknadsandel

Denna figur visar relationen mellan forsaljning/marknadsandel och din
relativa prisnivd pd marknaden. Plotta in var du befinner dig idag, och var
du strategiskt vill vara. Vill du forflytta dig norrut mdste du satsa pd och
mdta varumdrkesbyggande aktiviteter. Vill du forflytta dig osterut ska du
fokusera mer pd saljidrivande aktiviteter. I figurens exempel mdste foretaget
prioritera att bygga varumdrket, annars kommer aldrig prispremium att
kunna Ska sd mycket.

B2B 2.0
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Formulera ditt erbjudande ratt

Om din varumarkespositionering inte innebar du vill upplevas som billig, &r det
viktigt att du formulerar dina erbjudanden paratt satt. Ett exempel:

Normalpriset pa en produkt ar 100 kr. | en kommande kampanj tanker du lata
kunderna kopa tre produkter for 200 kr. Beroende pa hur du utformar erbjudandet
sa paverkas ditt varumarke pa olika satt.

Kop 3 produkter, 33% rabatt!
Du framstar som billigoch kan att hamnaienrabattfalla.

Kop 3 produkter, betala for 2!
Lite battre, mindre rabattkansla.

Kdp 2 produkter, fa en utan kostnad!
Har framstar rabatten snarast som en beléning - du betalar fullt pris for tva
produkter och far en extra som bonus.

Digitalt da?

I teorin ar det ldtt att mita effekt — inte
minst via digitala kanaler. Matningen blir
annu lattare om vi pratar om foljare eller
fans som t.0.m. summeras direkt pa sidan.

Men dven om det ar enkelt, sd ar det viktigt
att fundera pa virdet av relationer pa Face-
book eller andra sociala medier. I dagens
samhille orkar de flesta knappt uppratthalla
sina personliga relationer — vill man da ock-
sa ha en relation med ett varumarke?

Coca-Cola har som exempel ndstan 100
miljoner fans. Men man siljer 500 miljarder

burkar per ar. Dricker genomsnittskunden,
hogt raknat, 100 burkar per ar s ar 2% av
kunderna fans.
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Av de 100 miljoner personer som sdger sig vara fans, interagerar
mindre an 0,1% per ar. Bra eller daligt? Kanske ar det sa att vi inte vill
vara vanner med foretag, utan istdllet vill att de ar som var butler

— tysta ndr vi inte behover dem men pa plats nir behovet dyker upp.

Alla digitala data har sjalvklart stort varde. Du kan se i detalj var och
hur din marknadsféring fungerar. Oppnar ingen ditt eDM sa har det

troligen fel budskap. Om mottagarna 6ppnar men inte konverterar sa
har du troligen fel erbjudande, eller presenterar det pa fel sitt.

Till slut — var rekommendation ar enkel. Matning ar viktigt och en
forutsattning for professionell marknadsforing. Det dr inte svart men
kraver fokus och engagemang: satt mal, mat ratt utfall, forsok forsta
orsakerna och korrigera till nista insats.

Mat och optimera

Malet med all matning ar att forbattra.
Anda utnyttjas bara en brakdel av

alla de lattillgéngliga matmojligheter _
som finns.
I
|

Ett exempel: De flesta moderna
webbplattformar har idag funktioner
for s.k. A/B-testning - ett smart
sattatt optimera effektenavdin
webbkommunikation. A/B-testning
innebar att olika versioner av t.ex.

enbanner eller ett erbjudande
automatiskt publiceras, och att du
direkt far statistik pa vilken version
som ger bast effekt.

20%

CONVERSION

47%

CONVERSION
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Checklista

Miater du regelbundet effekten av dina marknadsforingsinsatser?

Anvinder du matningar for att optimera dina siljdrivande
aktiviteter, t.ex. vilka erbjudanden som ger bast effekt?

Mater du ditt varumarkes styrka jamfort med konkurrenterna?

Anvinder du Googles verktyg, t.ex. Google Analytics, for att
optimera din webbplats?

Vilken form av konvertering mater du pa webbplatsen?
Kop, kontakt, nedladdning?

Utnyttjar du matningar for att optimera din varumarkesstrategi?
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Checklistor

Att lasa och folja
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Checklistor

I boken far du massor av handgripliga tips och modeller for hur du
planerar och genomfor olika slags marknadsaktiviteter.

Annu fler tankar och kunskap kan du, helt kostnadsfritt, ladda ner
pa http://www.pyramid.se/sv/Knowledge

Bland annat hittar du en lang serie checklistor for:

e Marknadsstudie

e Strategisk marknadsanalys

rrrrrrrrrr

. . Strategisk
e Brandingstrategi marknadsanalys

¢ Global kommunikationssamordning
. . Global kommunik
e [dentitetssamordning samordning

¢ Profilkontroll % - '

® Marknads- och kampanjplan

e CRM-strategi

e Internationell produktlansering

e Redaktionell publicitet

nnnnnnnnnn

e Teknisk kommunikation

e Resultatuppfoljning

rrrrrrrr

B2B 2.0 247



ATT LASA OCH FOLJA

Att lasa och folja

Har den har boken gjort dig nyfiken pa vad klok marknadsforing och
smart kommunikation kan dstadkomma? D4 ar det bara att fordjupa
dig i de omraden som du vill veta mer om. Har foljer en rad bocker,
tidskrifter och bloggar som ar viarda att lasa och bevaka.

BOCKER

Torstar du efter mer marknadsforings-
kunskap sa finns det pa amazon.com
nastan 50.000 titlar att valja mellan.
Har ar nagraav vara favoriter:

Good to Great: Why Some Companies
Make the Leap... And Others Don’t
Férfattare: Jim Collins

In Search of the Obvious: The Antidote
for Today’s Marketing Mess
Férfattare: Jack Trout

Made to Stick: Why Some Ideas Survive
and Others Die
Forfattare: Chip Heat & Dan Heat

Marketing and the Bottom Line
(2nd Edition)
Férfattare: Tim Ambler

Predictably Irrational: The Hidden
Forces That Shape Our Decisions
Forfattare: Dan Ariely

Six Rules for Brand Revitalization:
Learn How Companies Like McDonald’s
Can Re-Energize Their Brands
Férfattare: Larry Light & Joan Kiddon

Smart Pricing
Forfattare: Jagmohan Raju, Z. John Zhang

The Power of Habit: Why We Do What
We Do, and How to Change
Férfattare: Charles Duhigg

B2B 2.0

Thinking, Fast and Slow
Férfattare: Daniel Kahneman

FACKPRESS

Etturval svensk och internationell
fackpress med fokus pa marknadsforing
och kommunikation:

Advertising Age
AdWeek
Business Insider
Campaign
Dagens Media
Fast Company
Marketing Week
Resume

BLOGGAR

Bloggar kommer och gar, fods och for-
svinner. Dessa ar vara favoritbloggar inom
marknadsforing och kommunikation
(december 2015):

Svenska bloggar:

B2B-bloggen

blog.pyramid.se

Deepedition DigitalPR (Niclas Strandh)
digitalpr.se

Detective Marketing (Stefan Engeseth)

detectivemarketing.com

Doktor Spin
Doctorspin.me



Jardenberg unedited (Joakim Jardenberg)
jardenberg.se

Kntnt (om content marketing)
www.kntnt.com/innehall/magasin/
Nota Bene (Carin Fredlund)
http://blogg.notabene.se

Please copy me (Mattias Akerberg)
pleasecopyme.se

Pontus Staunstrup
staunstrup.se

Ronnestam.com (Johan Ronnestam)
ronnestam.com

Pineberry
Sokmotorkonsult.se

Sociala medier (Hans Kullin)
socialamedier.com

Internationella bloggar:

Ad Contrarian (Bob Hoffman)
adcontrarian.blogspot.com
Eating the big fish (Adam Morgan)
eatingthebigfish.com

Canalside view (Martin Weigel)
martinweigel.org

Dan Ariely
danariely.com

Digital Tonto (Glen Satell)
digitaltonto.com

Marketing and Strategy Innovation Blog
(FutureLab)
www.futurelab.net/blog

Media Minds (grupp pd LinkedIn)
www.linkedin.com/groups/2584752
PsyBlog

spring.org.uk

Seth Godin
sethgodin.typepad.com/seths blog/

Trendwatching
trendwatching.com/freepublications

ATT LASA OCH FOLJA - BTB 2.0

GRUPPER PA LINKEDIN
Pa LinkedIn finns enrad intressanta
grupper som ar oppna for alla att folja.

B2B Marketing

Social Media Marketing
Marketing Communication
Digital Marketing

B2B Content Marketing
The Social Effect

B2B Sales

ORGANISATIONER

Engelska reklamférbundet IPA
(Institute of Practitioners in Advertising)
ipa.co.uk

Komm
www.komm.se

Marknadscheferna
webnews.textalk.com/marknads-
biblioteket

Sveriges Annonsdrer
www.annons.se

The Behavioral Science Hub
behavioraleconomics.com

WARC (World Advertising Research Center)
warc.com

OCH OM DET TRAKIGA HANDER

Marknadsdomstolen
marknadsdomstolen.se

Reklamombudsmannen
reklamombudsmannen.org

B2B 2.0
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Marknadsforingsordlista

Marknadsforingen har som de flesta branscher sitt helt egna “marketing

lingo”, en uppsjo begrepp pa svenska och engelska som man gor bast i

att se ut som man begriper. Nu behover du inte latsas mer, utan har

hittar du forklaringar till de flesta marknadsféringsbegreppen inom

B2B- och B2C-marknadsforing.

Stort tack till Smart Company for att vi fick komplettera med er lista.

3/4G

Tredje och fjarde generationens mobil-
telefoni. NMT, Nordisk Mobiltelefoni, var
den forsta generationen och GSM, Global
System for Mobile Telecommunications,
denandra.

4P

Marknadsféringsformel dar Produkt,
Pris, Plats och Paverkan beskriver ett
foretags konkurrensmedel. Andra P:n som
kan férekomma ar Produktion, Personal,
Pengar och Planering. Brukar attribueras
till den amerikanske marknadsférings-
professorn Philip Kotler.

80/20

Tumregel sominnebdratt 20% av
kunderna ofta star for 80%

av forsaljningen.

A

Above the Line

Innefattar all reklam i massmedier. Defini-
tionen kommer fran hur reklamkostnader
tidigare brukade bokféras, da reklamen
gjordes avannonsbyraer med provisions-
baserad ersattning.

Kostnaden for detta bokfordes som
"forsaljningskostnader”, vilka redovisa-
des fore bruttoresultatet, det vill saga
ovanfor linjen i balansrakningen. Icke-
provisionsbaserad reklamproduktion
bokférdes som "rorelsekostnader”, det
vill sdga nedanfor linjen.

Se dvenBTL.

Absoluta tal
Faktiskt antal individer.

Ackumulerad rackvidd

Den ackumulerade rackvidden anger anta-
let som tittat pa en TV-kanal,ett TV-
program eller en kampanj samlat under

en langre, avgransad tid.

Acrobat Reader

Programvara for att [dsa PDF-filer
som kan laddas ner utan kostnad pa
www.adobe.com.

Action marketing

Samlingsterm for all kopstimulerande
reklam somutfors i anslutning till forsalj-
ningsstallet. Innefattar t.ex. butiksreklam
ochevents.

B2B 2.0
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AD - Art Director

Person pareklambyra somansvarar for
den kreativa idén med fokus pa den visu-
ellaldosningen.

Ad Exchange

Handelsplats for automatiserat kdp och
saljavannonsutrymme, framfor allt for
digitala medier. Hanterar normalt flera
olika annonsnatverk och mojliggdr kombi-
nationer mellan dessa. Se Gven Annons-
ndtverk.

Ad hoc

Latin for "till/fér detta andamal’”. Nagot
som gors for ett specifikt andamal och
ager giltighet endast i detta fall.

Adaptiv webbsajt

Teknik for att 1. Anpassa webbsidans
format till den enhet som besdker den,
t.ex.enmobil och 2. Presentera ett
personligt innehdll pd en webbsida t.ex.
baserat pa besdkarens historik.

Adblocking

Installning i webbldsaren som forhindrar
attbanners visas."Nej tack till reklam”i
dendigitala varlden.

Addon

Reklamspot som produceras sd att det
finns mojlighet att hanga pa ett lokalt
budskap islutet av spoten, t.ex. med
uppgifter om lokal dterforsaljare eller
erbjudande.

ADR - Adresserad direktreklam
Direktreklam som skickas till en specifik
mottagare. Adresserna valjs ut genom
korningar i databaser for att fa en mot-
tagarbild som matchar en viss malgrupp.
Se dven DR - Direktreklam och ODR -
Oadresserad Direktreklam.

B2B 2.0

Adresslista

Sammanstalld lista pad namn och adresser
till foretageller privatpersoner att
anvandas vid utskick av direktreklam.

Advertorial

Kommersiellt innehall somutformasiett
manér som liknar redaktionellt material.
Produceras ibland tillsammans med redak-
tion eller utgivare och publicerasien
online-tidning eller tidskrift. Kallas dven
for innehallssponsring eller Partner Pro-
motion. Motsvarande aktiviteti TV kallas
for Informercial.

Adwords
Googles system for att séljasokord och
sokordslankar tillannonsorer.

Affinity/Affinite

Grad av 6verrepresentationien ldsekrets,
TV-publik, etc,jamfort med hur det ser ut
ihelabefolkningen.

Afféarspress

Tidningar eller webbsidor som till 6ver-
vdgande del [dses av affarsman och
-kvinnor.

A-format

Standardformatet for trycksaker.
Devanligaste A-formaten ar:

A7: 74x105mm

A6: 105x 148 mm

A5: 148x210mm

A4: 210x 297 mm

A3: 297 x 420 mm

AFP - Advertiser Funded Programs
TVprogram som produceras avannonsor
sjalv eller tillsammans med en TV-kanal.

Aggregator
Har férdiga avtal och uppkopplingar mot
allade operatorer somkravs for att tacka



inenmalgrupp vid en mobiltelefonkampanj.
Tillhandahaller dven kortnummer for SMS-
kommunikation.

AIDA

AIDA star for Attention, Interest, Desire
och Action och arenmeran 100 ar gammal
reklamformel. Den anses beskriva konsu-
mentens steg fran det han eller hon ser
reklamen till kopet av produkten. Forst
kommer uppmarksamhet, sedan intresse,
onskan och handling i tur och ordning.
Formeln anvands flitigt aven idag, d& den
ar latt att komma ihag.

Alternativa medier
Marknadsforing och reklam pa icke-tradi-
tionella platser.

Analoga medier
Tillexempelradio, TV och papperstidning.
Se dven Digitala medier.

Annons

En kombination av ljud, bilder, text eller
symboler avsedd for en specifik publik
inflytande mal for kommersiella andamal.

Annonsnétverk

Forsaljningsmodell dar en saljorganisation
saljer annonsutrymme for manga olika
medieaktdrer, framfor allt i digitala
medier och med ett gemensamt erbjudande
baserat pa kontaktvolymenien viss mal-
grupp. Vilka medier som ingar anpassas
efter annonsdrens malgrupp.

Anvandarskapat/

anvandargenererat innehall

Innehall och medier pa internet skapade av
icke "auktoriserade” medieproducenter.
Vanligtvis publicerat isociala medier i
form av bloggar, video och bilder. Kallas
ibland @ven crowdsourcing eller UGC
—User Generated Content.

MARKNADSFORINGSORDLISTA - BTB 2.0

Applikation/App

Ett fristdende program som laddas ner och
ligger lokalt imobiltelefonen. De flesta
applikationer som laddas ner ar gratis.
Ménga av dem har tagits fram av foretag
som ser applikationen som en marknads-
foringsaktivitet. Se dven Widget.

APV - Average Page View
Genomsnittligt antal sidvisningar per
besdk pa en webbsida. Se dven Sidvisning.

AR - Augmented Reality

Eninteraktiv tjanst som pa svenskakan
kallas "utékad/ forstéarkt verklighet”.
Tekniken kombinerar den fysiska varld
som syns i t.ex. mobilkamerans lins med
data, bilder, kommentarer etc fran data-
baser, vilka visas i displayen.

A-region

Administrativaregioner bestaende av
eneller flerasamarbetande kommuner.
Sverige arindelati70 A-regioner.

Art Director - AD

Person pareklambyra som ansvarar for den
kreativa idén med fokus pa denvisuella
[6sningen.

ATL - Above the Line

Innefattar all reklam i massmedier. Defini-
tionen kommer fran hur reklamkostnader
tidigare brukade bokforas, da reklamen
gjordes av annonsbyraer med provisions-
baserad ersattning. Kostnaden for detta
bokfdrdes som "forsaljningskostnader”,
vilkaredovisades fore bruttoresultatet, det
vill sdga ovanfor linjen i balansrakningen.
Icke-provisionsbaserad reklamproduk-
tion bokfordes som rérelsekostnader”,
det vill sdga nedanfor linjen. Se Gven BTL.

B2B 2.0
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Audit

Engelska for revision. En utvardering av
enorganisation, ett system, en produkt,
enprocesseller ett projekt. Genomfors
av en auditor for att kontrollera att vali-
diteten ochreliabiliteteniinformation ar
korrekt.

Average rating
Genomsnittlig tittarsiffra for ett reklam-
inslag.

Avvisningsfrekvens

Andelen besdkare pa ensajt som [amnar
sajten efter att enbart ha besdkt land-
ningssidan. Kallas aven for Bounce Rate.

B

B2B - Business-to-Business
Business-to-business (B2B) &r en mark-
nadsstrategisom innefattar omsattning
avvaror och tjanster mellan foretag.
Dettakanjamforas medrelationen mellan
foretag och andragrupper, exempelvis
konsumenter, aterfdrsaljare och offentlig
forvaltning.

B2C - Business-to-Consumer
Business-to-consumer (B2C) &r en mark-
nadsstrategi som inbegriper transaktion
avvaror och tjanster mellan ett foretag
och konsumentmarknaden. Skillnaderna
mellan Business-to-business (B2B) och
Business-to-consumer ariférstahand de
olika forutsattningarnasomraderiaffars-
varldenjamfort med privat konsumtion.
Detta leder ibland, meninte nodvandigtvis,
till olika satt att kommunicera.

Bakatlutad TV

TV-tittande med lagt engagemang hos
tittaren. Se dven Framéatlutad TV.

B2B 2.0

Banner
Enannons painternet som fungerar som
en lank tillden sajt annonsoren angett.

Barter

Byteshandel av produkter och tjanster mel-
lan foretag. Ett exempel kan varabyte av
annonsutrymme i tidning mot reklamtid i TV.

Bastal
Antalgenomfdrda intervjuer.

Basundersokning

Undersokning som gors av MMS dar
svenska befolkningens TV-innehav, tittar-
vanor, sammansattning av hushall och
andra TV-specifika samt demografiska
variabler kartlaggs. Genomfors tva ganger
per ar med totalt 9 000 intervjuer. Popu-
lationen i basundersdkningen definieras
avallaiSverige permanent boende
personerialdern3-99 ar. Undersdkningen
har tre huvudsyften: 1. Att kartlagga de
svenska TV-hushallen och darmed ge en
forsakran omatt TV-tittarpanelenrepre-
senterar Sveriges befolkning. 2. Att fun-
gerasomrekryteringskalla for nya hushall
till tittarpanelen. 3. Att ligga till grund for
framtagning av universumtal/bastal, som
isinturanvands for berdkning av tittar-
siffror. Se Gven MMS.

Begard placering
Bokning av annonsutrymme pa specifik
plats/sektionitidningeller TV.

Behavioural targeting
Beteendestyrd reklamvisning.

Se dven Beteendestyrd reklamvisning
och Selektiva medier.

Besok

Réknas som varje gang en hemsida laddas
ner avenwebbldsare pa endator. Se dven
Unika besdk och Unika besdkare.



Besdkare

Réknas varje gang en hemsida laddas ner
av enunik webblasare. Om samma person
laddar ner en hemsida en gang pa tvaolika
datorer raknas detta som tva besdk och
tva besdkare. Om samma person laddar
ner samma hemsida tvd gdnger pd samma
dator med samma webblasare raknas
detta somtvd besok menenunik besdkare.
Se dven Unika besok och Unika besékare.

Betal-TV

TV-program somdistribueras mot en
sarskild avgift. Se dven PPV - Pay Per
View.

Betalvagg

Teknisk l6sning for webbsajt som gor att
helaeller delaravinnehallet enbartar
atkomligt for dem som betalar for att fa
tillgang till det.

Beteendestyrd reklamvisning

Modell for hur en mediedgare anpassar
vilkenreklam, iforstahand pa webben,som
visas baserat pa vilket innehall tittaren/
besdkaren tidigare har visat intresse for
eller vilka webbsidor man besokt. Kallas
ibland dven for Behavioural targeting.

Se dven Selektiva medier.

Big5
De femstorsta TV-kanalernaiSverige, som
idagarSVT1,5VT2,TV3, TV4 och Kanal 5.

Big data

Marknadsfoéringsbegrepp som syftar pa
de enorma datamangder som annonsorer
idag har till sitt forfogande 6ver sina
kunders beteenden och de slutsatser och
insikter man kan skapa utifran dessa.

Bilaga
Los temadel till tidning, antingen redak-
tionell eller kommersiell.
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Billboard

Sponsringssekvens ibérjan och/ eller i
slutetavett TV-programiformavrorliga
bilder eller skyltar.

Blanks
Fortryckta ark, pa vilka det sedan gérs
patryck (oftast svart text).

Blocks
TV-reklam som sands ireklamavbrott
mellan programmen.

Blogg
Enwebbsajt med noteringar, kommentarer

ochnyheter somuppdateras kontinuerligt.
Drivs ofta av enskilda personer. En viktig
del ar att kommentera andrabloggar och
darmed uppna en natverkseffekt. Ordet
kommer fran engelskans weblog, det vill saga
ungefar "webb-baserade anteckningar”.

Bloggosfar
Samlingsnamn for alla bloggar och de som
bloggar. Kallas ocksa bloggvarlden.

Bluetooth-zoner

Bluetooth ar en standard for tradlés kom-
munikation som anvander radio for att
overfora data mellan exempelvis en
sandare och en mobiltelefon. Omradet
som tacks inav sandarenkallas Blue-
tooth-zon. Enanvandare som har funktio-
nen paslagen och passerar en sadan zon
kan da taemoten forfraganom haneller
honvill taemot information fran sénda-
ren, vilket kan anvandas for att 6verfora
erbjudanden och liknande.

Bomba

Massiv satsning, exempelvis med annonser
med hog frekvens i en mangd medier under
enviss tidsperiod.
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Bortfall

Bortfall ar en felkalla som forekommer i
allaundersékningar och omfattar de indi-
vider som man inte har lyckats undersoka.
Eftersom bortfallet sannolikt snedvrider
undersokningsresultatet behdver manveta
hur stort det ar for att bedéma kvaliteten
pa undersokningen.

Bouncerate

Andelenbesckare pa ensajt som lamnar
sajten efter att enbart habesdkt landnings-
sidan.

Brand book

Summering av foretagets varumarkes-
plattformvilket innefattar parametrar som
positionering, personlighet och varumarkes-
l6fte.

Branded content

Samma som AFP - Advertiser Funded
Programs, det vill sdga innehall som produ-
ceras avannonsoren sjalv eller tillsammans
med en TV-kanal, tidningsproducent etc.

Branded entertainment
Underhallning och fest fran ett foretag i
syfte att gynna foretagets image.

Brand

Brand sammanfattar hur malgruppen ser
paochvarderar en produkt eller trademark.
Ett brand skapas darfor i kundens huvud
och har ett kommersiellt varde - det gor
attkundent.ex. arberedd att betala mer
eller mindre for en produkt som ar fysiskt
lika. Se dven Trademark.

Branding

Branding betyder att varor och tjanster
ges styrkan av ett varumarke. Nyckeln till
branding ligger i att konsumenter inte skall
tycka att alla produkter isamma kategori

B2B 2.0

ar likaoch branding darigenom skall skapa
skillnader idet upplevda vardet

Brand Potential Analysis

Statistik metod for att analysera ett varu-
markes position pa marknaden. Malet ar
attidentifiera de sannaséljdrivande varu-
markesparametrarna, d.v.s. de argument
som far potentiella kunder att vilja kopa
mer eller betala ett premiumpris.

Se dven Drivare och Sdljdrivande faktorer.

Break
TV-reklam som sands i reklamavbrott
inne i programmen.

Break bumper

TV ellerradioreklamplacering dar samma
annonsor eller programsponsor har férsta
ochsistareklaminslaget i ett reklamav-
brott. Se dven Top and Tail.

Bredbands-TV

Distribution av TV via bredband. Fungerar
som kabel-TV men via bredband med en
digital TV-mottagare. Skillnaden mellan
kabel-TV och IP-TV ar att varje hushall har
sinegen signal vid IP-TV, vilket 6ppnar upp
for avancerade tjanster som Video on
Demand.

Brief

Dokument som sammanfattar vad en
annonsor vill astadkomma i det uppdrag
han eller hon ger sina kommunikations-
konsulter, till exempel reklambyra eller
mediebyra.

Broadsheet

Engelskt uttryck for fullformatstidning.
Idag har nastan alla svenska dagstidningar
6vergatt till det mindre tabloidformatet.
Se dven Tabloid.



Broschyr
Haftad trycksak pa atta eller flera sidor.
Enohaftad vikt trycksak kallas folder.

Bruttoinvesteringar
Inkdp av medieutrymme enligt listpris.

Bruttolista

En lista med exempelvis ett storre antal
valbara tidningstitlar som kan komma
ifrdga for annonsering i en kampanj.

Se dven Nettolista.

Bruttordckvidd

Totala antalet kontakter en grupp medier
eller enkampanj, tillexempel i TV, ger.
Enpersonkandarmed raknas flera ganger
beroende pa hur medierna dubbeltacker
och hur manga inféranden en kampanj har.
Se dven GRP och Kontaktvolym.

Brodtext
Den l6pande textenienannons eller
artikel. Se dven Copy.

BTL - Below the Line

Samlingsterm for alla kommunikations-
kanaler sominte ar traditionella mass-
medier, till exempel direktreklam, PR,
event, sponsring och butiksaktiviteter.
Sedven ATL.

Butiksmedier
Mediealternativ i, eller i direkt narhet av,
butiken dar produkten saljs.

Buzz marketing

Mun till mun eller buzz marketing ar en
sorts marknadsforing som forlitar sig pa
attndjda kunder sprider budskapet
vidare.
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C

CD - Creative Director
Kreativt ansvarig pa framfor allt
reklambyra.

C-format

Standardformat for kuvert. De vanligaste
C-formatenar:

C3: 324 x458 mm

C4: 229x 324 mm

C5: 162x229 mm

Chat

Diskussionsfunktion pa webbplats dar
flera personer kan kommunicera (chatta)
genom att skriva och besvara meddelanden.

CMYK

Fargkod som anger fargsammansattning
vid tryckning. Bokstaverna star for Cyan
(bla), Magenta (rod), Yellow (gul) och Key
colour (svart), vilka ar de fyra grundfar-
gernavid fyrfargstryck. Se dven RGB
och PMS.

Cold lead

Potentiell kund sominte ligger nara ett
avslut. Tekniker som Marketing Automation
anvéands ofta for att utveckla kontakten
tillattblien hot lead for personlig bear-
betning. Se dven Hot lead.

Community
Socialt natverk, i férsta hand painternet,
darolika grupper interagerar.

Composite

Teknisk plattform, s.k. Content Manage-
ment System, som anvands for att skapa
webbsidor och -funktioner. Composite ar
ett exempel pad Opensource, d.v.s. att
programvaran kan laddas ner gratis.
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Connected TV

TV med interaktionsmojlighet, det vill saga
forutom méjlighet till fordjupad informa-
tionominnehallet i TV-programmet finns
avenmojligheten for tittaren attinteragera.
Se dven Enhanced TV.

Content marketing

Syftar pa att med ensmart strategioch
redaktionell ton skapa ett kommunika-
tionsinnehall som attraherar malgruppen.
Dettaskagorasirattkanalochmed
anpassning av innehallet for den sarskilda
kanalen och malgruppen.

Conversionrate

Den procentuella andelen som genomfaor
en onskad dtgard, t.ex. koper eller begar
en kontakt pa en webbsida.

Conversion tracking

Metod for att folja upp faktiska effekter,
till exempel besck pa sajt, nedladdningar,
registreringar och kop, somresultat av
framfor allt marknadsforingsaktiviteter
panatet.

Cookie

En liten fil som placeras pa harddisken hos
enanvandare. Anvandarens beteende
inom en webbsida kan sedan kontinuerligt
registreras.

Copy
1. Textenienreklamenhet. 2. Kortformav

copywriter.

Copywriter

Person pareklambyrd somansvarar for den
kreativa idén, med fokus pa textutform-
ningen.

Corporate image

Kommunikation med syfte att paverka ett
foretags rykte somarbetsgivare, leverantor
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och samhéllsmedborgare. Se dven Fére-
tagsreklam.

CPA - Cost Per Action
1.Enbetalningsmodell pa internet dar
annonsoren betalar for varje "action” i form
av exempelvis ett kop eller enanmalan
eller pd annat satt férutbestamd och
matbar reaktion pd annonsdrens reklam.
2.Ettsattattutvarderareklaminveste-
ringar, i forsta hand painternet, dar de
totala medieinvesteringarna delas med
antalet 6nskade "action”, till exempel kop,
intresseanmalan eller nedladdning.

Se dven CPO.

CPC - Cost Per Click
Kostnad per klick.

CPM - Cost Per Mille
Annan term for CPT.

CPO - Cost Per Order

1.Kallas ocksa Cost Per Transaction. En
betalningsmodell for interaktiv annonse-
ring sominnebar att annonsoren betalar
efter hur ménga bestallningar som han har
fattianslutning till sin annonsering.
2.Ettsatt attutvarderareklaminveste-
ringar, i forsta hand painternet, dar de
totala medieinvesteringarna delas med
antalet bestallningar.

CPP - Cost Per Point
Kostnad fér att nd en procent av malgruppen.

CPT - Cost Per Thousand
Kostnad for tusen kontakter.

CPV - Cost Per Visit alternativ

Cost Per Visitor

1.Kostnad per besdk. 2. Kostnad for varje
unik besokare.



CRM - Customer Relationship
Management

Ett marknadsféringsbegrepp som gar ut pa
att foretaghaller sina befintliga kunder
ndjda sa att de vill stanna kvar som kunder.
Oftaanvands CRM-system for att hjalpa
foretaget att halla koll pa sitt kund och
kontaktregister och vilka aktiviteter man
genomfortunder ett ar.

Crowdfunding
Strategi for att finansiera en verksamhet dar
foretaget ber allmanheten att delinvestera.

Crowdsourcing

Strategidarannonséren eller uppdrags-
givarenber konsumenter komma med idéer
och forslag till exempelvis marknads-
féringsinsatser. Se dven Anvéndarskapat/
anvdndargenererat innehdll.

CSR (Corporate Social Responsibility)

Ett engelskt begrepp for samhallsansvar
inom foretag. Att foretag frivilligt och
aktivt tar hansyn till miljo och samhalle i alla
lediverksamheten, utdver vad lagen kraver.

CTR - Click Through Rate

Andelbesokare pa enwebbsida som klickar
paenlank for att tasig vidare tillenannan
webbsida.

Customer experience
Strategiforattutvarderaoch utveckla
maximal upplevelse i alla kontaktpunkter
med foretaget.

cvi

Corporate Visual Identity. Féretagets
samlade uttryck i olika kanaler. Summeras
oftaienVIM (Visual Identity Manual).

Se dven Foretagsidentitet.
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D

Daglyssning
Antal personer som lyssnar pa enradio-
station nagon gang under dagen.

Dagspress

Dagliga tidningar som brukar delas in pa
tvasatt, imorgonpress och kvallspress
och istorstadspress och landsortspress.

DAM - Digital Asset Management
Samling av digitala filer som bilder och
dokument for enklare publicering pa
webbsidor.

Database publising

Publicering av produktfakta och —texter
pawebbsidor ochitryckt material som
utnyttjar en samlad databas, en sk PIM.
Fordelen ar att data bara behdver upp-
dateras pa ett stalle och dérfdr enklare
kan hallas uppdaterade. Se dven PIM.

Day-After-Recall

Telefonundersokning med slumpmassigt
utvalda personer som tillfrégas om vad de
sett pa TV, bio, och/eller hért iradio fore-
gaende dag.

Daypart Segment - Dagdelar

Uttryck som beskriver mediernas uppdel-
ning av dygnet. Anvands i prislistor i TV-
branschen och andra etermedier for att
ange kostnadsnivan for olika dygnsinter-
vall. Vanligen ar dessa dagdelar Day Time,
Drive Time - for radio, Prime Time och
Night Time.
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Demografiska och socioekonomiska
variabler

Statistik som beskriver befolkningens
sammansattning och som kan anvandas
for att definiera en malgrupp. Exempel pa
demografiskavariabler ar kon och alder och
pa socioekonomiska variabler inkomst,
utbildning och boendeform.

Devis

Kortuttryck som fortydligar varumarkes-
[6fte och/eller sammanfattar erbjudandet.
Kallas aven Slogan eller Tagline.

Differentiering

Differentiering ar en strategi for hur ett
foretag skall konkurrera pd en marknad
genom att sarskilja sig fran konkurrenter.

Digital marknadsfdring

Marknadsforing av produkter eller tjanster
dar man anvander sig av digitala verktyg
och tekniker som bas marknadsforingen.
Digital marknadsforing omfattar alla
aspekter avmodernt livsom inkluderar en
digital komponent. Detta inkluderar bland
annat mobiltelefoner, SMS/MMS, e-post,
webbsidor, banners, bloggar och sa vidare.

Digitala medier
Kodade och elektroniska medier utlagda
painternet. Se dven Analoga medier.

Digitaltryck

Tryckmetod for verfdring av information
direkt fran dator till papper. Ger mgjlighet
atttrycka smaupplagor billigt i t.ex.
print-on-demand. Se dven Offsettryck.

DM - Direktmarknadsforing

DM ar metoden for marknadsforing gent-
emot en definierad malgrupp/mottagare
forattuppndenavsedd effekt. DR - Direkt-
reklamar ett avmedierna for detta.

Se dven DR - Direktreklam.
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Domén

Ettdomdnnamn arettunikt namn for att
nd enwebbsida och baseras pa ett suffix
som t.ex..comeller .se.

Donut

Reklamspot som producerats med ett "hal”
imitten, det vill sdga ger mojlighet att
fogain olika budskap i ett naturligt break
mitt i spoten. Se dven Top and Tail.

Drivare

Séljdrivande varumarkesparametrar, d.v.s.
de argument som far potentiella kunder
attviljakopamereller betala ett premium-
pris for envaraeller tjanst. Vid alla beslut
finns bade uttalade och outtalade drivare
ochdet ar viktigt att undersokningen
identifierar dven de outtalade drivarna. Se
dven Sdljdrivande faktorer.

DPI-Dots Per Inch
Matt parastertathet vid tryckning. Juhdgre
DPI desto hdgre uppldsning.

DPS - Double-page spread
Uppslagsannons pa engelska.

DR - Direktreklam

Reklam som delas ut eller skickas till
mottagaren. Den del som mats avIRM
kategoriseras i oadresserad direktreklam,
ODR, eller adresserad direktreklam, ADR,
samt somreklam till féretag respektive
reklam till konsument. Dessutom finns
direktreklam via e-post, vilket aven kallas
EDReller EDM. Se Gven EDR/EDM.

Drip-strategi

Period av annonsering, vanligen under
langre perioder och mot en begransad mal-
grupp med lag intensitet under den tid
annonseringen pagar.



Drupal

Teknisk plattform, sk Content Management
System, som anvands for att skapa webb-
sidor och -funktioner. Drupal ar ett exempel
pa Opensource, d.v.s. att programvaran
kan laddas ner gratis.

Dubbeltackning

Avser den andel av olika tidningars
genomsnittliga lasekrets som ocksa laser
ett genomsnittligt nummer av enannan
tidning. Kan @ven anvandas for TV, radio
med flera andra medier.

-

E-bok
Bok som laddas ner som fil for [asning pa
lasplattaeller dator.

E-business

Strategioch funktioner for att marknads-
foraoch sélja produkter via t.ex. webb-
sidor. Innefattar ibland transaktioner men
ocksa utbildning, marknadsforingsstdd,
forum, support, etc.

E-commerce
Transaktioner via webbshop.

E-tidning/E-tidskrift
Tidning eller tidskrift som kan laddas ner
som fil for lasning pa lasplatta eller dator.

EDR/EDM - Elektronisk Direktreklam
Direktreklamutskick via e-post.

EFI

Metod for att analysera foretagets eller
produktens styrkor. Forkortningen star
for Egenskap — Fordel - Innebdrd.

Eftertext
Del av tidning/tidskrift som enbart
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innehaller annonser i mindre format,
normalt placerade i slutet av tidningen/
tidskriften. Se dven Rubricerat.

Egna medier

Samlingsbegrepp for de medier och kontakt-
former som en annonsor sjalv har ansvaret
for, till exempel internetsajt, broschyrer,
kundtidning, kundtraffar och liknande.

Ekonometri

Matematisk process dar ett utfall dver tid,
till exempel forsaljning, jamfors med att
antal variabler som kan tankas paverka ut-
fallet. Genom olika statistiska berdkningar
skapas en modell som visar hur mycket de
olika variablerna paverkar utfallet, posi-
tivt eller negativt, och vad som ar bas-
vardet, det vill saga det utfall som finns
oavsett omnagon av variablerna ar aktiva
eller ej. Ekonometriska modeller anvander
historiska dataserier for att forscka
prognostisera framtida utfall baserat pa
hur de olika variablerna aktiveras.

E-marknadsféring
Internetmarknadsforing innebar
anvandandet av Internet somkanal for
marknadskommunikation. Internetmark-
nadsforing inkluderar displayannonsering
(banners), marknadsféring via e-mail, "pay
per click”-annonsering, sckmotorpositio-
nering, sponsrade lankar, affiliate-system
(prestationsbaserad marknadsféring),
annonsering pa bloggar, etc.

Engagemang

Term for att ange graden av intensitet

och uppmérksamhet tittaren/lasaren/
lyssnaren dgnar mediet och/eller innehallet
nar han eller hon konsumerar det. Ett satt
att ge enkvalitetsdimension, utdver gangse
kvantitetssiffror, i hur vél mediet kommu-
nicerar med sin malgrupp. Kan paverka hur
véal budskapet overfors till malgruppen.
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Enhanced TV

Tillaggstjanster for digital-TV med extra
information om exempelvis en produkt
eller en skadespelare. Enhanced TV
kraver inte ndgonreturkanal, vilket
innebdr att tittaren inte kan interagera
utan endast ta emot information.

EPiServer

Teknisk plattform, sk Content Management
System, som licensieras for att skapa webb-
sidor och -funktioner. Svenskt ursprung.

EPS
Filformat for digitala bilder som [ampar sig
att skicka till tryckeriet

Erinran

Begrepp for annons och varumarkesmat-
ning. Anger hur manga avrespondenterna
somsager sighasettenannonseller
kanner till ett visst varumarke inom ett
specifikt omrade. Kan delas upp i spontan
erinran - "Vilka varumarken kanner du
till?”, respektive hjalpt erinran - "Kanner
du till varumarke X? Se dven Igenkdnning
och Recall.

ESOV - Extra Share of Voice

Skillnaden mellan ett foretags andel av
marknadsforingsinvesteringarnaisin
kategorioch foretagets marknadsandel.
Forskning fran bland annat engelska IPA
visar att varje procentenhet av positiv
ESOV representerar en forvantad mark-
nadsandelsdkning med 0,05 procent per ar,
men kreativ ochrelevant reklam kan cka
detta med en faktor tio.

ESP - Emotional Selling Proposition
Marknadsforingsstrategi som bygger pa
attettvarumarke skahaett visst
forhallningssatt eller relation till sin
malgrupp, eller Brand Promise, som
bygger pé att definiera vilket [6fte man
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vill att varumarket skarepresenterahos
sinmalgrupp. Se dven USP.

Event
Ett evenemang som till exempelrelease-
party, konsert, 50-arsfest, kick off etc.

Event marketing
Marknadsforingsstrategidar foretag
medverkar i event for att uppna sina
marknadsfdéringsmal.

Exitrate
Andelen bestkare som lamnar en
internetsajt fran enviss sida pa sajten.

Exponering

Syftar paattdensom ldser ett nummeraven
tidning har fysisk mojlighet att exponeras
for annonser i tidningen. | TV-sammanhang:
antal tillfallen att se ett reklaminslag.

Se dven Frekvens, Rdckvidd och Frekvens,
Frekvensfdrdelning och OTS.

Exponeringsfrekvens Netto
Genomsnittligt antal exponeringschanser,
OTS, perindivid som omfattas av netto-
rackvidden for en inforingsplan. Kallas
ibland aven for bearbetningsgrad.

Extranat

Med extranat menas vanligen en samling
webbaserade tjanster som ar tillgangliga
endast for olika externa grupper som
kunder eller leverantérer. Innehaller ofta
kundspecifik information som samman-
stallning av bestallningar, leveranser, etc.
Se ocksé Kundportal.

l:

Facebook
Enwebbtjanst dar man kan skota framst
sitt privata och professionella ndtverk.



Ocksa kanal for annonsering dar framsta
fordelarna ar méjligheten till segmentering,
vilket kan ge en mycket kostnadseffektiv
exponering.

Flash

Vektorbaserad teknik for animering och
multimediafunktioner pa webbsidor och i
annonser. Ar under utfasning.

Fackpress

Till fackpress raknas tidningar som har
sin lasekretsienbestamdbranschelleri
manga branscher.

FAQ- Frequently Asked Questions
Endelav till exempel en webbsida eller en
artikel dar de vanligaste fragorna om ett
amne, ett foretageller en produkt besvaras.

Folder

Trycksak som falsats (vikts) med parallella
veck pa etteller flera stallenutan att
sedan haftas.

Footer

Basen eller avslutningen av en webbsida.
Haridag fatt storre funktion och innehaller
ofta SEO-texter, navigering, adresser och
kontaktformular.

Format

1. TV-kanalers och radiostationers pro-
graminriktning. Olika format vander sig till
olika malgrupper. 2. Storlek pa annons.

Fragmentisering

Anvands som beskrivning av medievarlden,
inte minst TV-marknaden, dar allt fler nisch-
kanaler tar marknadsandelar pa bekostnad
av de storakanalerna.

Framatlutad TV
TV-tittande med hogt engagemang hos
tittaren. Se dven Bakéatlutad TV.
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Frekvens

Det totala antal gdnger en malgrupp har
mojlighet att se enannons, ett reklaminslag
pa TV, etc. Se dven OTS, Rdckvidd och
Frekvens.

Frekvensfordelning

Visar hur malgruppen fordelar sig pa olika
exponeringsintervall, exempelvis 10% har
1 0TS, 20% har 2 0TS, etc. Se Gven OTS.

Frequency planning
Kommunikationsstrategi som bygger pa att
na malgruppen dtminstone ett visst antal
ganger for att sakerstalla att malgruppen
tar till sig det 6verforda budskapet.

Se dven Recency planning.

Fullservicebyra

Enreklambyrad som erbjuder marknads-
foringsaktiviteter inom alla omraden och
medier. Forringick aven medieplanering
och-kop i definitionen.

Funnel

Engelsktbegrepp for att summera pro-
cessenattdriva en potentiell kund fran
attvaraettsuspect till att blien kund.
Denna process kan liknas vid en tratt dar
den potentiellakunden stegvis flyttas
framat mot ett kopbeslut.

FyraP

Marknadsforingsformel dar Produkt, Pris,
Plats och Paverkan beskriver ett foretags
konkurrensmedel. Andra P:n som kan fore-
komma ar Produktion, Personal, Pengar
och Planering. Brukar attribueras till den
amerikanske marknadsforingsprofessorn
Philip Kotler.
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Foretagsidentitet

Corporate identity (Cl), foretagsidentitet,
ar hur en organisation genom sitt handlade,
kommunikation och grafiska bild indt och
utdt geruttryck for hur foretaget ar.
Corporate identity kan liknas vid en organi-
sations "personlighet” eller karaktar.

Foretagsreklam
Reklam som marknadsfor hela foretaget.

Forklaringsgrad

Undersokningsterm for hur vél de stallda
fragorna forklarar varfor malgruppen vill
agerapd ettvisst satt. Kallas ocksarele-
vansgrad.

Fortest

Undersokning av hur val enreklamenhet
fungerar innan den publiceras i medier.
Se dven Post-test.

Fértjanade medier

Begrepp somanger det redaktionella medie-
utrymme och omndmnanden ett foretag
kan skapa genom sina dvriga marknads-
foringsinsatser, framfor allt - men inte
enbart, via PR, Word of Mouth och Viral
marknadsfdring.

G

Gamification
Attanvanda spelbaserade moment for att
gorapresentationer mer intressanta.

Gemener
Sma bokstaver.

Generation X
Personer fodda 1961-1979.
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Generation Y

Personer fodda efter 1985.
Kannetecknas bland annat av att mobilte-
lefonioch persondatorer har funnits
sedan de var ungdomar, och Internet (som
borjade fa sitt genomslag bland allman-
heten 1995) har varit vanligt sedan de var
unga.

Generation Z
Personer fodda efter 1995. Uppfodda med
Internet, mobiltelefonioch persondatorer.

Genomsnittlig frekvens

Det antal gdnger personerna i en malgrupp
har mojlighet att se till exempelen annons
elleren TV-spot under enreklamkampanj.

Gerillamarknadsforing

Term for marknadsforingsaktiviteter som
antingen: 1. Syftar till att skapa uppmark-
samhet i medier genom att anvandaen
kombination av okonventionella budskap,
uppseendevackande utformning och
placering i alternativa medier. 2. Syftar
till att motverka/minimera effekterna av
en konkurrents marknadsforingsinsats
genom att paolika satt stora eller konkur-
reraomuppmarksamheten.

Google Analytics

Gratisverktyg fran Google som ger mojlig-
het att analysera trafiken och trafikflodet
pasinegenwebbsajt utifran ett antal olika
variabler och parametrar.

GRP - Gross Rating Points

Totala antalet kontakter som en grupp av
medier eller en kampanj ger. Varje person
kanrdknas flera ganger beroende pa hur
medierna dubbeltacker och hur ménga
inféranden en kampanj har. Se dven Brutto-
rdckvidd och Kontaktvolym.



H

Hashtag

Etikettering avamne eller begrepp, fram-
for allt pa mikrobloggar som Twitter och
andra sociala medier. Anges genom att
sattatecknet # framfor begreppet. Gor att
man enklare kan séka pa amnesomraden i
sociala medier.

HD - High Definition
TV-teknik med battre och skarpare bild-
atergivning. Kallas aven HD-TV.

Heavy User

Konsument som ar frekvent anvandare
ellerkopare av enviss produkt eller medie-
alternativ.

Hot lead
Potentiell kund som ligger nédra ett avslut.
Se dven Cold lead.

HTML - Hypertext Markup Language
Sidbeskrivningssprak foér dokument pa
internet. Senaste version ar HTML5 som
idag ar teknikbasen for mycket webb-
programmering.

Hushallstackning

Andel distribuerade tidningsexemplar per
100 hushallien A-region eller kommun.
Mattet ar teoretiskt och har ingenting med
rackvidd att gora.

HUT - Households Using Television
Oftauttrycktiprocent, anger dentotala
andelen hushall som har TV:n paslagen.

Huvudmedium

Den mediekanal som en annonsdr i huvud-
sak anvander for att nd ut med sitt reklam-
budskap.
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Huvudvarumérke

Varumarkesstrategi dar alla aktiviteter
iforetaget samlas under ett varumar-

ke, vilket inom B2B ofta ar foretagets
namn. Alla, eller de flesta, produkter och
tjanster far deskriptiva namn sa allt fokus
laggs pa huvudvarumarket. En logotype
anvands alltid som avsandare.

Se ocksd Undervarumdrke.

Hypertext

En teknik dar vissa delar av en text utgor
lankar till andra delar av texten eller till
andra dokument.

IAA - International Advertising
Association

Internationell forening for foretagoch
individer som arbetar med internationell
marknadsfdring.

Icke-traditionella medier

Medier som inte tillhor de vanliga medie-
slagen, forr till exempel internet, e-post-
reklam eller mobiltelefonreklam, idag
virala kampanjer, gerillamarknadsforing
och liknande.

Igenk&@nning

Effektmatningsmatt for enskilda annonser
eller kampanjer som baseras paivilken grad
enintervjupersonkanner igen en annons/
kampanj. Se dven Erinran och Recall.

Image

Denbild ett foretageller person ger eller
forsoker ge av sig sjalv.

B2B 2.0
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Impact

Budskapets signalstyrkaiform av format,
utformning, farg, rorelse, jud med mera.
Kanocksdvara ett mediums férmaga att
trangaigenom bruset och férmedla en
upplevelse.

Impressions
Antal visningar, framfor allt vid digital
marknadsforing.

Inscreen

Anger nar ndgot faktiskt visas pa motta-
garens skarm. Eftersom eninternetsida
ytmassigt oftast ar storre an det somkan
visas pa mottagarens skarmarin screen-
mattet ennoggrannare definition an
Sidvisning pa om innehallet eller annonsen
har exponerats for mottagaren.

Indexsida
Forsta sidan pa en doman/webbsida.

Informationsdjup
Ett mediums formaga att overforainfor-
mation.

Informercial

Mer informativ och berattande TV-reklam,
oftastutfordiettlangre format.

Se dven Advertorial och Partner Promotion.

Inforingskostnad
Kostnaden for att sattainenannonsien
tidning.

In-game advertising
Reklamav olika slag i dataeller TV-spel.

Inlaga

Innehallet innanfér omslaget i exempelvis
enbok, broschyr eller tidning.
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Innehallsmarknadsforing

Sédkallad Content marketing syftar pa att
med en smart strategi ochredaktionell ton
skapa ett kommunikationsinnehall som
attraherar malgruppen. Detta ska goras i
ratt kanal och med anpassning av innehallet
for den sarskilda kanalen och malgruppen.
Kortfattat kan mansaga att detaren
strategisk malgruppsanpassning. Uttrycket
anvands for att sammanfatta flera olika
marknadsfdringsdelar dar man mer foku-
serar pa mottagarens villkor @n det fore-
taget vill formedla.

Insikt

Slutsats av analysarbete, ofta erhallen
genom att kombinera material och under-
lag fran flera olika hall och darmed kunna
se olikamonster och orsakssamband.

Instagram

Social medieplattform dar anvandarna tar
kvadratiska fotografier med sin mobil-
telefonkamera och delar med varandra.

Integrerad

Sammanfard till en helhet, samordnad.
Ofta omenreklamkampanjsom publiceras
i flera olika medier.

Integrerad marknadskommunikation
Samordning av foretagets hela marknads-
kommunikation - personlig forsaljning,
reklam, publicrelations, sales promotion,
direktmarknadsféring och Internet - till
den mest kostnadseffektiva kombinationen
for att na de uppsatta malen meden
kampanj.

Interaktiv reklam

Reklam dar mottagaren kan svara pa
budskapet, féretradesvis digitalt eller via
mobiltelefon.



Intern marknadsféring

Begreppet anvdnds for intern information
om enkommande eller pdgdende reklam-
kampanjeller for information fran
ledningen till personalen

Intranat

Med intranat menas idag vanligen en
samling webbaserade tjanster som ar till-
gangliga endast for medarbetarnainom
ett foretag, enorganisation, en myndighet
eller liknande.

IP - Internet Protocol
Teknisk standard for datadverforing.

IP - Intervjuperson
Person svarar pa fragor i en undersokning.
Se dven Respondent.

IP-nummer
Ett 32-bitars tal som ar unikt for varje enhet
ansluten till internet.

IP-TV - Internet Protocol Television

Aven kallat bredbands-TV. Distribution av
TV viabredband. Fungerar som kabel-TV
men via bredband med en digital TV-mot-
tagare. Skillnaden mellan kabel-TV och
IP-TV ar att varje hushall har sin egen signal
vid IP-TV, vilket 6ppnar upp for avancerade
tjanster som Video on Demand.

IR - Investor Relations

Dendelav PRarbetet somriktar sig till
aktiemarknaden. En IR-byrd hjalper ofta ett
foretagatt levaupp tillborsens informa-
tionsregler vid rapportering, kapitalan-
skaffning, etc. Se dven Public Relations - PR.

IRL - In Real Life

Samlingsbegrepp for aktiviteter som sker
idenfysiskavarlden, till skillnad fran virtu-
ellt/digitalt. | marknadsféringssammanhang
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anvands detta for aktiviteter dar annon-
soren har direktkontakt med sina kunder,
till exempel pé event och i butik.

IRM - Institutet for reklam och
mediestatistik

Undersdker, sammanstéller och publicerar
kontinuerligt nettoinvesteringarnaireklam
och medier.

ISDN - Integrated Services Digital
Network

Teknik for samtidig séndning av tal och data
digitaltiteleledningar.

J

Javascript

Javascript ar ett prototyp-baserat skript-
sprak som ar dynamiskt, svagt typat och
hanterar funktioner pa t.ex. en webbsida.
Exempel pa anvdndningsomraden ar
kontroll av ifyllda falt innan formular
skickas till en server, funktioner for att
visa eller ddlja delar av en sida och vaxling
av bilder med visstintervall.

Jingel
Ljudlogotype paradio eller TV utformat
som ett kort musikstycke.

JPEG/JPG

Enstandard somanvands fér att kom-
primera bilder. Det forsamrar bildens

kvalitet mer eller mindre beroende pa
komprimeringsgraden.

K

Kampanjsajt
Enwebbsajt, som till skillnad fran en hem-
sida, bara existerar under en begransad tid.
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Kannibalism

Forsaljning av ett marke pa bekostnad av
ettannat inom samma foretag. Nar ett
foretag lanserar en ny produkt, till
exempel en bil, villman att koparna ska
komma fran agare av konkurrentmarken
inte fran dgare av andra mérken inom
foretaget. Det nyamarket dter da upp
sina syskon

KIA-Index

KIA-index ar en listning av de mest besokta
webbplatsernaiSverige. KIA-Index speci-
ficerar hur beséken pa webbplatsen ska
redovisas men varje sajtagare valjer sjalv
vem som ska genomfora matningen. KIA
star for Kommittén for Internetannonsering
och ar en trepartskommitté sammansatt
avrepresentanter for annonsorer, medie-
foretag och kommunikationskonsulter och
administreras av Sveriges Annonsorer.

Klick
Registrering i ett annonssystem nar ndgon
klickar pd enannons.

Komm

Forkortning for Sveriges Kommunikations-
byrder, branschorganisation for byrder som
gerrad och producerar kommunikation av
olika slag for annonsadrers rakning. Huvud-
man for tavlingen Guldagget.

Kommersiella tittartidsandelar
Beraknas som vanliga tittartidsandelar
bortsett franatt basenutgors endast av
de kommersiella kanalerna, det vill saga
inte SVT.

Kommunikation

Kommunikation ar en process for att dver-
forainformationen fran en punkt till en
annan. Vanligtvis ses kommunikation som
entvavagsprocess dar det sker ett utbyte

av tankar, asikter eller information, oav-
sett omdet sker via tal, skrift eller tecken.
Deltagarnahar oftanagon slags dverens-
kommelse om vad malet for eller orsaken
till kommunikationen ar

Kommunikationsrackvidd
Det antal personer eller den andel av mal-
gruppensomsettenannons, en TV-spot, etc.

Kommunikationsstrategi

Enutarbetad plan som bér ligga till grund
for ett foretags samlade marknadskom-
munikation.

Koncept
I reklamsammanhang den bdrande idén for
reklamen.

Koncession
Tillstand att sénda kommersiell radio eller
TV dver ett visst geografiskt omrade.

Konfidensintervall

Matt pa tillforlitlighet, statistisk felmar-
ginal, ienundersokning. Anger hur stor del
av slumpfelen som ligger inom ett givet
intervall fran uppmatt varde.

Konsumentreklam

Konsumentreklam &r en marknadsstrategi
som inbegriper transaktion av varor och
tjanster mellan ett féretag och konsument-
marknaden. Se B2C.

Kontakt

Varje gang en person exponeras for ett
reklaminforande som ingar i en kampanj
utgdr han/hon en kontakt. Varje person
kan saledes utgoraeneller flera kontakter,
beroende pa hur manga inféranden i kam-
panjen som honsett.

Kontaktkostnad
Kostnaden for att na en kontakt.



Kontaktrapport

Métesnoteringar fran méte mellan kund
och kommunikationskonsult som sam-
manfattar vad som diskuterades och vilka
beslut som fattades.

Kontaktvolym

Antalet exponeringsmdjligheter per
person - lasare, tittare, lyssnare,
besokare - imediet multiplicerat med
antalet personer.

Konvertering

Nar en besokare pa t.ex. en webbsida leds
tilloch genomfor en 6nskad handling vilket
kanvara att kdpa en produkt, skicka inen

kontaktforfragan, etc.

Korrektur

Utskrift eller pdf till kunden for rattning
av textfel och andra felaktigheteri
dokumentet.

Kostnad per klick
Kostnaden per klick som leder till webb-
sidan vid annonsering via t.ex. AdWords.

Kreativ strategi

Sammanfattning av vilket budskap som
ska gestaltas pa vilket satt foratt man

skana foretagets marknadsforingsmal.

Kundportal

Enkundportal ar en samling webbaserade
tjanster som ar tillgangliga endast for
kunder. Innehaller ofta kundspecifik infor-
mation som sammanstallning av bestall-
ningar, leveranser, etc. Se ocksd Extrandt.

Kopta medier
Samlingsbegrepp for medier dér en annon-
sor kan kdpa annonsutrymme.
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L

Lagen om offentlig upphandling LOU

Styr hur statliga och kommunala myndig-
heter och verk maste skdta upphandlingar
av allatyperav tjanster, aven kommuni-
kationsoch informationstjanster.

Landningssida
Densida paeninternetsajt sombesgdkaren
forst kommer till.

Layout
Formgivning av en annons, webbsida eller
tidning.

LCD - Liquid Crystal Display
Teknik for bildvisning pa bildskarm.

Lead

Potentiell kund. Klassificeras oftaikalla
och heta leads for att beskriva hur nara
avslutet ligger. Tekniker som Marketing
Automation anvands ofta for att utveckla
kontakten for personlig bearbetning.

Se dven Marketing Automation.

LED - Light Emitting Diode
Teknik for bildvisning pa bildskarm.

Lillareklamkakan
Se Stora reklamkakan.

Linjar TV
TV-tittande som féljer TV-kanalernas
tabla. Se dven TV-TV och Tablé-TV.

LinkedIn

Enwebbtjanst dar man kan skota sitt
privata men framst professionella ndt-
verk. Ocksa kanal for rekrytering och
annonsering dar framsta fordelarna ar
mojligheten till segmentering, vilket kan ge
enmycket kostnadseffektiv exponering.
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269



270

APPENDIX

Logotyp

Logotyp férkortas vanligen logga, och &r
en symboleller grafisk bild som symboli-
serar ett foretag, en organisation eller
representerar ett varumarke. En logotyp
bestar oftastavensymbol kombinerad
med foretagsnamnet i en specifik stil
och férg.

Langa sidor

Begrepp for deninteraktion for webbsidor
som Facebook skapade. Bygger pa att
anvandaren scrollar genom informationen
snarare an byter sida.

M

Magento

E-handelsplattform med enrad standard-
funktioner som gor det enkelt att komma
igang med en e-handel.

Marketing

Processen for hur kunders behov identi-
fieras och uppfylls genomratt produkt,
pris, plats och promotion.

Se dven 4P.

Marketing Automation

Processen for att automatiskt hantera ett
fléde avinformation till potentiella och
existerande kunder. Potentiella kunder ska
oftautvecklas till mer kvalificerade leads
for personligbearbetning medan bear-
betning av existerande kunder syftar till
att starka lojaliteten och generera mer-
forsaljning.

Marknad

Grupp av personer eller foretag och andra
organisationer som har gemensamma
behov och ekonomiska forutsattningar for
att kunna uppfyllabehoven.
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Marknadsandel

Ett foretags andel av den totala forsalj-
ningen i enviss produkteller tjanste-
kategoripad en viss marknad.

Marknadscheferna
Frivilligintresseorganisation for marknads-
chefer med syfte att se till att medlem-
marna blir framgangsrika och lyckas med
sin marknadsforing.

Marknadsforing

Innebdr hur ett foretag tar reda pa vad
kunderna vill ha for att sedan framstalla
detochséaljadet pdettonsamt satt.
Begreppet behandlar bland annat vilka
malgrupper foretaget skarikta sig pa, hur
de skagorafor attrikta sigmot sina mal-
grupper samt hur de ska positionera sina
produkter.

Marknadsféringsmix
Den mix av konkurrensmedel som féretag
anvander sig av i sin marknadsforing.

Marknadskommunikation

[ vid mening all den information som ett
foretag later sig paverkas av och som det
sjalv paverkar marknaden med.

Marknadsplan

Marknadsplanen tas fram for att visa hur
foretaget skana sina kunder bade med
sina produkter och med sin marknads-
kommunikation.

Marknadssegmentering
Marknadssegmentering ar en nyckelterm
inom marknadsforingsvetenskapen som
betecknar konsten att dela upp markna-
denmindre delar, segment, efter olika
variabler, sasom demografiska, geogra-
fiska, sociekonomiska och psykografiska.



Varje segment behandlas individuellt och
vad galler produktutformning och
marknadsforing.

Massmarknadsféring

Marknadsforing av likformiga produkter i
breda medier som till exempel dagspress
eller TV.

Master
Originalband inom TV/radio/film.

Masterbrand

Pa svenska Huvudvarumarke. Varumar-
kesstrategidar alla aktiviteteriforetaget
samlas under ett varumarke, vilket inom
B2B ofta ar foretagets namn. Alla, eller de
flesta, produkter och tjanster far deskrip-
tivanamn s allt fokus laggs pa huvudva-
rumarket. En logotype anvands alltid som
avsandare. Se ocksd Undervarumdrke eller
Sub-brand.

Materialdag
Den dag da annonsmaterialet maste vara
tidningen, radioeller TV-kanalen till handa.

Medelfrekvens

Genomsnittligt antal gdnger en malgrupps-
individ som faktiskt nds av en kampanj
exponeras for enreklamenhet. Medel-
frekvensen ar bruttorackvidden, GRP, divi-
derat med nettorackvidden, OTS.

Mediebyra

Specialistforetag med kunskap om medier
och mediers egenskaper. Samarbetar med
annonsoren och dennes reklambyra for att
tafram den bdsta mediemixen for exempel-
vis en kampanj. Ansvarar for att ta fram
enmediestrategi, det vill sdga var och nar
annonsoren ska kommunicera, en medie-
plan, det vill sdga detaljerad information
om inforanden, samt for att kopa medie-
utrymme for annonsorers rakning.
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Medieférmedling

Denverksamhet inom mediebyrderna som
innebar att man for en annonsor prisfor-
handlar och kdper reklamutrymme.

Mediehus
Medieforetag som omfattar fleraolika

medieslag, till exempel dagstidning, webb,
TV ochradio.

Mediekakan

Allt kopt medieutrymme beraknat pa
nettopriser. Informationen tas fram och
berdknas av IRM. Se dven RM.

Mediemix

Blandning av olika reklamkanaler som en
annonsor anvander for att nd ut med sitt
budskap till sin malgrupp.

Medieradgivning

Konsulttjanst som hjélper enannonsor att
vélja strategi, det vill sdga den optimala
mediemixen, fér sin reklaminsats.

MER - Marknadsetiska Radet

Forr branschorgan som verkade for sjalv-
sanering inom reklamen. Huvudman var
representanter ur naringslivet, annonsorer,
medier etc. Idag ersatt av Reklamombuds-
mannen, RO.

Metaprodukt

Produkter bestar av en kombination av
materiella delar (som du kan ta pa) och
immateriella delar (som du inte kan ta pa).
Denupplevelsebaserade delen kallas
ibland metaprodukt och kan innefatta
utbildning, service, prestige och liknande
faktorer.

MFL - Marknadsfdringslagen

Denlag som bestammer hur reklam far
goras.
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Mikroblogg

Enblogg med inlagg som begransas till
nagothundratal tecken. Mest kand ar
Twitter.

MMS - Mediamatning i Skandinavien
Det oberoende féretag som sedan 1993
mater och analyserar TV-kanalernas
rackvidd. MMS levererar tittarsiffror till
alla Sveriges TV-bolag samt erbjuder
rapporter och undersokningar. MMS &gs
av TV-kanalerna tillsammans med
Sveriges Annonsorer och Sveriges
Mediebyraer.

Mobil marknadsféring

Mobil marknadsforing ar kundkommu-
nikation som anvander mobiltelefoni som
kanal, dels for mobila utskick till kund-
klubbar, dels somresponskanal for
TV-reklameller tidningsreklam. Vanliga
tekniker inom mobil marknadsforing ar
SMS, MMS, mobilportaler, mobila spel och
mobil annonsering.

Multibrand

Strategifor varumarkesstruktur dar ett
eller fleravarumarken anvands per kate-
gorioch erbjudande for att differentiera
mellan produkterna, t.ex. prismassigt.
Se ocksd Huvudvarumdrke, Masterbrand
och Sub-brand.

Malgrupp

Personerietteller flerakundsegment.
Malgruppen kan definieras i demografiska
termer som till exempel dlder, kon och ut-
bildning. Den kan ocksa formuleras i psyko-
grafiska termer somutatriktad eller inat-
vand, grabbig eller tjejig, forsiktigeller
riskbenagen. Ofta formulerar man mal-
gruppen i livsstilstermer somintresserad
av halsa, miljo eller kvalitet.
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Malgruppsbeskrivning

Malgruppens utseende/profil uttryckti
demografiska och socioekonomiska eller
andra termer.

Malgruppsdefinition
Avgransningar av den grupp individer man
har for avsikt att nd med sin reklam.

Méssa

Vanligen dterkommande utstallning av
produkter, for presentation av varor eller
tjanster. Utstallarna demonstrerar van-
ligen sinanya produkter for bade kopare
och aterforsaljare.

N

Navigator

En multimediatjanst som ger tittarenen
snabb éverblick av TV-utbudet ochen
mojlighet att sétta samman en personlig
TV-tabla.

.NET

Systemkomponent som ar en del av opera-
tivsystemet Microsoft Windows som
hanterar exekveringen av program som &r
skrivna speciellt fér ramverket. Innehaller
forkodade [6sningar for vanliga program-
meringsuppgifter sdsom kryptografi,
databashantering, anslutning till natverk,
webbtjanster och algoritmer.

Nettoinvesteringar

Inkdp av medieutrymme till nettopris, det
vill sdga efter det att rabatter och provi-
sioner ar avraknade. Ger en mer exakt
siffra 6ver reklaminvesteringarna an
siffror for bruttoinvesteringar.

Nettolista
Lista dver de alternativ som aterstar efter
ett forstaurval. Se dven Bruttolista.



Nettordckvidd

Andelav en malgrupp som har mégjlighet att
tenkampanjse ett reklambudskap minst
engang. Se dven Bruttordckvidd.

Nielsen

Undersokningsforetag som bland annat
utfor datainsamlingen for TV-matningarna
som administreras av MMS och mater for-
saljning av varor i detaljhandeln.

Nischkanal

En TV-kanalvarsinnehall ar inriktat pa
speciellaamnesomraden eller riktar sig till
enspeciell malgrupp. Exempel ar sport-
kanaler inriktade pa fotboll, golf eller
ishockey.

Nischmarknadsforing

Marknadsforing till smala kundsegment,
oftaiselektiva media som direktreklam
eller fackpress. Segmenten ar normalt val
definierade vad galler behov eller dnskemal.

0

Observationsvérde

Anger hur mangaien viss malgrupp som
uppger att man har sett enviss reklam-
enhet. Kallas ofta OBS-varde.

ODR Oadresserad direktreklam
Reklamblad som delas ut och laggs ibrev-
lador utan att specifik mottagare anges.
Kan avgransas geografiskt men inte demo-
grafiskt, forutomivissa overgripande
definitioner som till exempel "villadgare”.

Offsettryck

Tryckmetod dér trycket skapas franen
aluminiumplat som spants fastrunten
cylinder. Passar stora upplagor.
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Omnibusundersékning
Marknadsundersokning som samordnas av
ettundersokningsforetag. Flera kunder
delar pd kostnaderna och staller separata
fragor iundersokningen, somiregel ater-
kommer med jamna mellanrum.

Omnikanal

Ensomlds shoppingupplevelse dar butik,
webbshop och mobilitet ar integrerat. Det
innebdr t.ex. att en kdpprocess kan inledas
ienkanal ochfortsattaienannanmedall
data sparad och tillganglig.

On demand
Medier dar konsumenten sjalv bestammer
nar man vill konsumera innehallet. Se dven
Play-kanal.

One-source publishing

Publicering av produktfakta och -texter
pa webbsidor ochitryckt material som
utnyttjar en samlad databas, en sk PIM.
Fordelen @ratt databarabehdver upp-
dateras pa ett stalle och darfdr enklare
kan hallas uppdaterade. Se dven PIM.

One-to-one marketing
Enmarknadsforingsmetod dar varje
kund bearbetas individuellt genom att
saljerbjudandet anpassas speciellt till
kunden.

Opensource
Innebdr att programvaran kan laddas ner
gratis.

Original

Text, bilder ochiillustrationer iannons,
affisch eller annan trycksak fardig for
tryckning.
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Orvesto

Databas som tillhandahalls av undersok-
ningsféretaget TNS Sifo. Omfattande
vane-, konsumentoch [dsarundersokningar
med mera. Mater bland annat lasandet av
tidningar och tidskrifter genom Orvesto
Konsument och Orvesto Naringsliv.

OTS - Opportunity to See

Syftar pa att densom laser ett nummer av
en tidning har fysisk mojlighet att expo-
neras for annonser i tidningen. | TV-sam-
manhang: antal tillfallen att se ett reklam-
inslag. Se dven Frekvens, Rackvidd och
Frekvens samt Frekvensfordelning.

Overnights
Gardagens tittarsiffror, levereras som
datafiler ochrapporter.

=

P2P - Peer-to-peer

Aktiviteter dar individer kommunicerar
eller paverkar andra individer, ofta med
liknande intressen, yrkesroller etcetera,
till skillnad fran B2B eller B2C. Se dven
Word of Mouse och Word of Mouth.

Packningsgrad

Andel annonssidor i magasin och dags-
tidningar i forhallande till det totala antalet
sidor.

Panel

Grupp av individer som har anmalt sitt
intresse for att delta i undersokningar av
olika slag.

Panelhushall

Hushall som ingar i en panelundersdkning,
som till exempel MMS testgrupper for att
mata TV-tittande. | dessacirka 1 200 hus-
hall finns till varje TV-apparat en matare,
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ensakallad people meter, kopplad. Mata-
ren lagrar hushallets tittande med hjalp av
enspeciell fjarrkontroll.

Partner Promotion

Kommersiellt innehall somutformasiett
manér som liknar redaktionellt material.
Produceras ibland tillsammans med redak-
tion eller utgivare och publicerasien
online-tidning eller tidskrift. Kallas dven
for innehallssponsring eller Advertorial.
Motsvarande aktivitet i TV kallas for
Informercial.

Pay Per View
Anvandaren betalar for de specifika
TV-program som han eller hon vill se.

Payoff
Densloganliknande rad som brukar sta
ihop med logotypen.

PDF

Ett sakallat plattformsoberoende fil-
format som man kan [dsa ibade Mac och
PC.PDF anvands aven som tryckoriginal.

Penetration
Tackningenuttryckt i procent av befolk-
ningen eller malgruppen.

People meter

Ett matinstrument for att mata TV-tit-
tande. Séndare installerasiettrepresen-
tativturval av hushall ochregistrerar nar
TV:n ar paslagen och vilken kanal som
visas. Viaen fjarrkontroll far TV-tittarna
knappa in sig nar de tittar pa TV sa att
systemet kanregistrera hur manga
tittare som finns irummet samtidigt.

Personalisering

Teknik for att presentera ett personligt
innehall pa t.ex. en webbsida baserat pa
besdkarens historik.



PIB - Position in Break

Anger var i ett reklamavbrott annonsdrens
spot ar placerad. Eftersom tittande/lyss-
nande vanligen sjunker under ett reklam-
avbrott farannonsorer som ar bland de
forstaeller sistareklaminslageniett
reklamavbrott normalt fler tittare/ lyss-
nare ande som ar placerade i mitten.

Pilotmarknad

Testmarknad vid forsaljning, ofta en stad
eller ett land. Resultatet ska ge underlag
for en eventuell kommande forsaljning i
storre skala.

PIM - Product Information Management
Databas for produktfakta som anvands

for publicering pa webbsidor ochitryckt
material. Se dven One source publishing.

Pinterest

Social medieplattform dar anvandarna
delar bilder och innehall utifran olika
intresseomraden, eller pins.

Pitch

Upphandling av tjanster hos reklam- eller
mediebyrder dar flera byrder konkurrerar
omuppdraget.

Pixel
Ljuspunkt paen bildskarm. Ju fler pixlar per
ytadestohogre uppldsning.

Planner

Strateg som samlar information, tar fram
strategin, utifraninsikter om aktuell mal-
grupp och marknad, for vad som ska kom-
municeras i det aktuella uppdraget och
inspirerar den kreativa processen sdatt
annonsorens kommunikation kan utratta
det denska.
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Platsbaserade sociala natverk

Tjanster somutgar fran anvandarens geo-
grafiska placering. Genom att "Checka in”/
ange plats med mobiltelefoneller [dsplatta
paolika platser kan anvandaren bygga
kontakter och ndtverk. Mest kénda ar
Foursquare, Gowalla och Facebook Places.

Play-kanal

TV-distribution dar allt tillgangligt program-
innehallikanalen finns lagrat och dar
tittarensjalv bestammer vilka program han
eller honvill se och nar. Distributionen kan
ske viainternet eller via bredbands-TV.

Se dven On Demand.

PMS

Ett system somanvénds for att beskriva
dekorfarger med olika nummer. Se éven
CMYK och RGB.

Podcast

Radioinnehall som laddas ner fér att kunna
lyssnas pa via en mediespelare pa till
exempel en dator, mp3-spelare eller mobil-
telefon.

POP - Point of Purchase
Marknadsforingsinsatserieller nara
butik eller forsaljningsstalle. Se Gven SP
- Sales Promotion.

Population

Betyder befolkning och ar den grupp av
individer som undersdkningen avser att
representera.

Populérpress/Veckopress

Tidningar som vander sig till konsument
och kommer ut en gangiveckan, en gang
var fjortonde dag eller en gang i manaden.
Veckopress kallas ocksa populdrpress
ochriktar sig till sndva grupper.
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Positionering

Enstrategivid marknadskommunikation
somgarut paatterdvraochfdrsvaraen
bestamd plats i kundernas medvetande
for foretaget, produkten eller varumarket.
Positionering innebar alltid underférstadda
jamforelser med konkurrenters produkter
eller marken.

Post-test

Undersokning av hur vél en reklamenhet
har fungerat bland de individer den har
exponerats for, efter det att den har publi-
cerats. Kallas aven eftertest. Se dven
Fortest.

PPV - Pay-per-view
Enformavbetal-TV dar man endast
betalar for en specifik sandning, till
exempel ett sportevenemang.

PR

PR eller Publicrelations ar framjande
atgarder som syftar till att skapa gott
rennomé (goodwill) for en person eller en
organisation. Vanligaste PR-insatsenar
attbearbeta tidningar for att fa dem att
skriva omt.ex. foretaget eller en produkt-
nyhet.

Precis
Branschorganisation for PR-byraer.

Pressrelease

Ennyhetsmeddelande stalld till press, radio
och/eller TV. Releasen kan vara skriven,
intalad eller inspelad. Ofta skickas den
elektroniskt.

Prime Time

Den tid pd dygnet som har flest antal
tittare och darmed ar basta sandningstid.
Prime Time skiljer sig at mellan olika lander
men infaller vanligtvis mellan klockan
190ch 23.
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Print on demand
Digitaltryckning, oftaismaupplagor efter
bestallning.

Print
Samlingsnamn for tryckta reklammedie som
tidskrifter, tidningar och utomhusreklam.

Produktplacering

Ireklamsyfte strategiskt och paett
naturligt satt placerade produkter i filmer
ochpa TV. Annonsorer betalar for att deras
produkter och varumarken ska visas tydligt.

Programmatic
Ettnyttsattattautomatisk upphandla
digital annonsering t.ex. baserat pa "real-
time-buying”.

Programpublik

Antalet individer, genomsnittligt eller
ackumulerat, som sett/hortett TV-/
radioprogram.

Programrackvidd
Antal personer som sett minst 3 minuter
avett TV-program.

Prospect
Engelskt begrepp for potentiell kund.
Se dven Suspect.

Prospect-lista

Lista med potentiellakunder som anvéands
som bas i personlig eller mekanisk bear-
betning.

Prospektering
Aktiviteter for att omvandla kontakter till
potentiella kunder, s.k. prospects.

Psykografiska variabler
Ettsattattindelamalgrupper som
bygger pd ménniskors attityder och
personliga varderingar.



Publicrelations - PR

Samlingsnamn for PR-byréernas verksam-
hetisyfte att paverka olika malgruppers
attityd till uppdragsgivaren. | detta kan
ingd mediebearbetning, krishantering,
tidningsproduktion och medietraning.

Se dven Investor Relations - IR.

Public Service

Radio och TV i allmdnhetens tjanst. Pa
uppdrag av staten tillhandahaller public
servicebolagen ett utbud avradiooch TV.
Utbudet ska vararikstackande, politiskt
och kommersiellt oberoende, av hog kvali-
tet och ska engagera saval storasom sma
samhallsgrupper. Verksamheten finansieras
framst genom licensavgift, somvarje TV
hushall ar skyldigt att betala.

Publikandel

Den procentuella andelen av allasom hor
paradiovid enviss tidpunkt — en viss kanal
eller specifikt program.

Puff
Litenruta medbild och kort text som
lankar tillannan sida pa samma webbplats.

PVR - Personal Video Recorder

En apparat med harddisk for lagring av
data, dar inkommande direktsand TV kan
sparas och spelas upp med fordrojning,
eller tittas paiefterhand. | dennautrust-
ning kan det dven finnas mojlighet att
bygga upp en TV-tabléd efter egna dnskemal.

Pastana undersékningar
Undersokningsmetodik dar responden-
ternarekryteras genom att man fragar
forbipasserande personer och darefter
genomfor undersokningen. Responden-
terna kan sedan vid behov grupperas i
enlighet med olika selekteringskriterier,
menurvalet avrespondenter ar inte
representativt for totalpopulationen.

MARKNADSFORINGSORDLISTA - BTB 2.0

Paverkansmodell

Vanligt anvand modell for att forklara
effekter avreklaminsatser. Modellen
bygger pé att reklamobservation/ reklam-
erinran leder till kannedom om annonséren
ochannonsorens budskap och att detta
paverkar saval attityd tillannonsdren som
beteende, till exempel kop. Nyare forskning
visar att modellen behdver kompletteras
och anpassas pa flera omraden for att
battre forklarareklamens effekter, dar
betydligt storre vikt laggs vid emotionella
paverkansfaktorer, snarare an budskaps-
forstaelse ochhur dessabygger relationer
med annonsdérens varumarke.

Q

QR-kod - Quick Response-kod

Kvadratisk "streckkod” som anvands i
reklam och andra sammanhang. Med hjélp
av ett specialprogram i mobiltelefonen
scannas koden in med mobiltelefonens
kamera, vilket gor att en specifik webbsida
oppnas i mobiltelefonens webblasare.

a

RAM-métning

RAM star for Research and Analysis of
Media, ett undersdékningsféretag som har
skapat envanligt anvand metod for att
mata individernas uppfattning om annon-
ser. RAM anvénds framfor allt i tryckta
medier, men ar inte begransat till dessa.

Ratecard

Engelska for prislista for annonsering i
medier. Ofta ar priserna baserade pa och
villkorade till en garanterad leverans av
tittare/ldsare/bestdkare etcetera.
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Rating

Detsammasom rackvidd eller tittarsiffra.
Rating ar andel av ett visst universum
eller enmalgrupp som har sett ett visst
TV-program eller hort ett visst radiopro-
gram. Programmets tittareller lyssnar-
siffrauttrycks oftaiabsoluta tal. Rating
for TV skrivs aven TVR.

RBS - Run By Station

Annonsorenkoper ett antal kontakterien
viss malgrupp av TV-kanalen, som sjalv-
standigt placerar annonsorens spots i
program tills faststallt, och garanterat,
antal kontakter uppnatts.

Recall

Engelska for erinran. Anvands i under-
sokningar for att mata hur vélresponden-
tenkommer ihdg en viss annonsor eller ett
visstreklaminslag. Se dven Erinran och
Igenkdnning.

Recency planning
Kommunikationsstrategisom bygger pa
atthasd kontinuerlignarvaro i medier
som mojligt sd att annonsdrens kommuni-
kation alltid ligger sé nara koptillfallet for
malgruppen som mojligt. Se dven
Frequency planning.

Reklam

Reklam innebar skapande och spridande av
information, vilket har till syfte att lysa
upp och skapa uppmarksamhet runt idéer,
varor och tjdnster, samt paverka och andra
manniskors asikter, varderingar eller
handlingar, i forsta hand konsumtions-
beteende.

Reklambyra

Ett foretag somhjélper andra foretag med
marknadsforing, profilering etc.
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Reklamerinran
Ett matt paivilkenmanenviss grupp res-
pondenter kommer ihag reklam.

Reklamfilm

Reklamfilm visas bade pa bioochiTV.
Det engelska ordet commercial betyder
egentligen annons pa TV eller radio. P&
svenska talar manibland om TV-spot och
radiospot.

Reklamkakan

Delasuppilillarespektive storareklam-
kakan.Denstorareklamkakan innefattar
allamedier som ingar iden lillareklam
kakan samt dessutom investeringarna i
direktreklam, internet, gratistidningar och
annonsblad samt sponsring. Dessutom
ingar dven produktionskostnader for
marknadskommunikationen.

Reklamsapa

Enserie reklamfilmer med handling som
liknar envanlig TV-sapa och som utvecklas
over tid, till exempel ICA:s reklamfilmer
med handlaren Stig eller Telia-familjen.

Relationsmarknadsféring

Reklam som syftar till att underhalla och
utveckla annonsorens relation med intres-
senter och kunder. Exempel pa medier som
oftaanvands for relationsmarknadsforing
arevent, adresserad direktreklam, Internet
och mobiltelefon.

Relevans

Omratt fragor stalls till ratt individer vid
enundersokning. Tillsammans med vali-
ditet ochreliabilitet avavgérande bety-
delse for om och hur man kan tolka och
anvanda en undersdkning.



Reliabilitet

Om metodiken vid en undersdkning verk-
ligen ger tillforlitligaresultat. Anger i
vilken grad samma undersokning skulle ge
sammaresultat om den gjordes samtidigt
pa andra individer i samma urvalsdefini-
tion. Tillsammans med validitet ochrele-
vans av avgérande betydelse for hur man
kan tolka och anvanda en undersdkning.

Repetition
Antal upprepade annonseller reklam-
inforanden.

Respondent
Intervjupersonienundersokning. Benamns
avenintervjuperson, IP.

Responsiv webb

Webbsida som automatisk anpassar sig till
olika format pa enheten, t.ex. mobil eller
lasplatta.

Retargeting

Digitalt annonsformat som innebar att
bannern enbart visas for personer med
ett specifik agerande, t.ex. besdkt enviss
webbsida eller lagt varor i varukorgen utan
att checkaut.

Returkanal

Kommunikationsvag for att sdnda informa-
tion tillbaka tilldenursprungliga sandaren.
Enreturkanal kopplad till digital-TV-teknik
mojliggor interaktiva tjanster mellan TV-
tittare och innehallsleverantor.

RGB

Fargkod som anger fargsammansattning
forbildskarmar. Bokstéverna star for Red,
Greensamt Blue, vilka ar fargerna pa de tre
ljusdioder som skapar varje ljuspunkt, det
vill séga pixel, pé en bildskdrm. Se dven
CMYK och PMS.
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RM - Reklammatningar

TNS Sifo bevakar [6pande den svenska
annonseringen i cirka 300 medier. | bevak-
ningenklassificeras allamarkesvaror efter
bransch, varugrupp och produktgrupp. Via
ettanalyssystem, som uppdateras dag-
ligen, kan man folja annonsutvecklingen
for ett varumarke eller enannonsoér. Man
kan ocksa se utvecklingen for en bransch,
produktgrupp eller enskilt medium.

RO - Reklamombudsmannen

Institution skapad och finansierad av
branschens aktorer, framst annonsors-
foretag, med syfte att granska, bedéma
och fallareklam utifraninternationella
handelskammarens, ICC:s, grundregler for
reklam samt gallande svensk lagstiftning
och praxis.

ROl - Return of Investment

Avkastning pa investerat kapital. Fér mark-
nadsforingsaktiviteter anvands ibland
ROMI - Return on Marketing Investment.
Samma férkortning kan ibland ocksa sta
for Return on Media Investment.

RS - Reklamstatistik

Inomramen for RS redovisar Tidnings-
statistik AB allt fran gratistidningar och
annonsblad till kataloger. RS-medier
distribueras normalt utan kostnad till
mottagaren och uppfyller dirmed oftast
inte kravet paregistrerade mottagare,
vilket kravs for att vara TS-kontrollerad.
Jamfaorelser mellan TS-upplaga och RS-
distribution far inte férekomma utan att
det tydligt framgar vilken typ av siffra
som anges. Se dven TS.
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RSS

En teknik som mojliggor att anvandare
kan prenumerera pa webbfléden, det vill
sagaomedelbartbliunderrdttad nar nagot
nytt publicerats pa webben, tillsammans
med nagrarader text som sammanfattar
publikationen och innehaller en lank till
den kompletta texten.

RTB - Real-time bidding
Annonsutrymmesforsaljning for framfor
alltinternetannonsering via en sorts
borsforfarande, dar tillgangligt annons-
utrymme kops och séljs irealtid, ofta via
mer eller mindre automatiserade kopoch
saljfunktioner.

Réckvidd

Antalmanniskor somkan nds av ett
medium, till exempel antal tittare, lyssnare
eller lasare. Se dven Rating.

Réckvidd och frekvens

Innebar ireklamsammanhang antalet
personer imalgruppen som haft mojlighet
attsereklamenoch hur manga ganger i
genomsnitt de haft majlighet att se den.
Sedven Frekvens och OTS.

Rackviddsméatningar

Mater ett mediums rackvidd genom under-
sokningar om bland annat manniskors las-
vanor.

S

SA/VA - Samannonsering Veckoaktivitet
Begrepp som framst anvands i detalj-
handeln for de marknadsforingsinsatser
som butiker gor tillsammans med olika
produktagare i form av veckoutskick och
butiksaktiviteter som lyfter framvissa
varor i butiken.
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Salesforce
Populart CRM-system fér bearbetning av
kunder och potentiella kunder.

Samannonsering
Erbjudande att annonseraitvaeller flera
tidningar, oftast till ett rabatterat pris.

Samhallsreklam
Reklam och information fér/fran exempel-
vis myndigheter, ideella organisationer och
politiska partier.

Satsyta

Omradetinom vilket texter, bilder och
andra objekt ska placeras pa sidan. Sats-
ytan anges ibredd x hojd.

Screentryck
Tryckmetod som ofta anvands for tryck-
ning pa tjockare material som t.ex. plast.

Second screen

Engelskt uttryck somanvands for att
beskrivabeteendet som TVtittare har dar
man kompletterar tittandet genom att till
exempel kommentera/diskutera pro-
grammet pa sociala medier eller besdka
andra hemsidor, samtidigt som man tittar
paprogrammet.

Segmentering

Att delain malgrupperiolika undergrupper
utifran sarskiljande men sinsemellan
gemensamma egenskaper sdsom socio-
demografiska, psykografiskaeller
beteendemdssiga egenskaper.

Selektiva medier

Internet, e-post, mobiltelefon, adresserad
direktreklam etcetera. Avser medier som

gar attrikta direkt till en identifierad eller
selekterad person.



SEM - Search Engine Marketing
Marknadsforing via képta lankar, dven
kallade sponsrade lankar, pd sokmotorer.
Se dven S6kmotorannonsering.

SEO - Search Engine Optimization
Sékmotoroptimering, det vill saga teknik
och arbetssatt for att se till att en webb-
sidarankas sa hogt som mojligt naren
sokmotor anger sokresultat for ett visst
sokord. Se dven S6kmotorpositionering.

Sesame

Verktyg som tillhandahalls av TNS Sifo for
attanalyseraresultaten av medieunder-
sokningen Orvesto.

Share

Andel av det totala TV-tittandet som till-
faller en viss kanal. Kan till exempel ut-
tryckas vid specifik tidpunkt. Férekommer
avenackumulerat 6ver en langre tid.

Sidvisning

Matt for att ange besdksvolymen pad en
webbsajt. Ar summan av det totala antalet
visade webbsidor, det vill sdga dppnade i
enwebblasare, pa sajtenunder enviss
tidsperiod. Kan ocksa anges som genom-
snitt, det vill sdga hur manga sidor pa sajten
varje besokare ser igenomsnitt. Se dven
Inscreen.

Sitecore

Teknisk plattform, sk Content Management
System, som licensieras for att skapa webb-
sidor och -funktioner. Danskt ursprung.

Slider
Stor bildytasomror sigmellan olika scener.
Placeras oftas pa startsidan av webbplats.

Slot

Tiden mellan klockan X och Y ien TV-tabla.

Kan galla bade program och reklamtid.
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Smartcard
Programkort vid TV-abonnemang.

Snapchat

App for att taoch dela bilder eller video-
klipp. Bilden forsvinner fran mottagarens
story efter den tid anvandaren bestamt.

Sociala medier

Samlingsnamn for foretradesvis digitala
foradar anvandarna sjalva star for huvud-
delen avinnehallet och dar en viktig funk-
tion ar mojligheten for andra att kommen-
terainnehallet. Exempel pa sociala medier
ar Facebook, Twitter, Google+, Gowalla,
LinkedIn, Pinterest, Instagram, Snapchat,
Plaxo och FourSquare.

Socialt natverk

En gemenskap panétet dar likasinnade kan
komma i kontakt med varandra. Det finns
bade allmanna socialanatverk som
Facebook eller nischade som till exempel
SEB:s The Benche.

SOM - Share of Market
Engelska for marknadsandel.

SOM - Share of Mind

Anger hur stor plats ett varumarke lyckas
taikonsumentens medvetande. Mats ofta
genom spontan eller hjalpt varumarkes-
erinran samt attityd och preferens for varu-
market i forhallande till konkurrenterna.

SOV - Share of Voice

Enannonsdrs andel av de totala matbara
ochredovisade reklaminvesteringarna i
enviss branschelleriett visst medium.

SP - Sales Promotion
Marknadsforingsinsatser som syftar till
attdriva férséljning, oftai, eller indrhet
av, butik eller férsaljningsstalle. Se Gven
POP - Point of Purchase.
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Specifics

Annonsoren, eller dennes mediebyr3g,
bestammer i, eller i anslutning till, vilket
programsom TV-reklaminslaget ska
sandas for att pa ett optimalt sattna
malgruppen. Kostnaden for en kampanj
blir dd ofta hdgre an vid RBS och till
skillnad fran RBS garanterar inte
TV-kanalen att ett visst antal kontakter
uppnds vid dennatyp av kop. Se dven RBS.

Sponsrade lankar

Annat namn for kopta sokord. Koparen av
sokordet betalar per klick och priset satts
via budgivning.

Sponsring

Sponsring ar ett foretags stod till en akti-
vitet inom sport eller kultur eller for
nagot behjartansvart andamal. Sponsoren
hoppas med sitt bidrag kunna vinna for-
delar som att varumarket blir mer kant.

Spoof

Enmedveten efterapning, oftast skamtsam
version av en valkand reklamenhet med
syfte att kapitalisera pa originalet.

Spot
Reklaminslag i etermedier.

Spotrating
Tittarsiffran forjust den minut da reklam-
spoten sands.

Standardavvikelse

Standardavvikelse ar det mest anvanda
spridningsmattet och avser hur mycket de
olika vardenaien population avviker fran
medelvardet.
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Stickiness

Term for att beskrivaett TV-programs
formaga att halla kvar tittarna genom hela
programmet, dven over reklamavbrott.
Anvands ocksaiinternetsammanhang nar
man vill beskriva hur val webbsidor lyckas
behalla sinabesdkare.

Storareklamkakan

Innefattar alla medier somingarililla
reklamkakan samt investeringarna i direkt-
reklam, internet, gratistidningar och
annonsblad samt sponsring. Dessutom
ingar dven produktionskostnader for
marknadskommunikationen.

Stortavla
Affischformat for utomhusreklam.

Storyboard

Tecknade sekvenser som visar idén och
huvudlinjernaienreklamfilm for TV eller
bio.

Storytelling
Att skapaen historiarunt varuméarket och
foretaget.

Streaming

Teknik for publicering avradiooch TV via
internet. Streaming gor att datafiler kan
6ppnas direkt ndr man klickar pa en lank,
éverforingen sker under tiden. Det ror sig
alltsa inte om nedladdning.

Strippad tabla
Samma TV-serie séands vid samma tid-
punkt alla veckodagar eller vardagar.

Strukturtal
Lasarprofil, det vill sdga hur lasekretsen
serutiolikaavseenden.



Sub-brand

Pa svenska, Undervarumarke. Strategi for
varumarkesstruktur. Om delar av verksam-
hetenkraftigt avviker m.h.t. malgrupp eller
kundlofte utnyttjas ofta etteller flera s.k.
undervarumarke som anvandsi kommu-
nikationen mot respektive malgrupp. Se
ocksd Huvudvarumdrke.

Suspect

Engelskt begrepp for potentiell kund som
annu inte har kvalificerat sig som lead
genom att t.ex. ladda ner eller bestalla
material.Se dven Prospect.

Sveriges Annonsérer
Intresseorganisation for annonsérer med
syfte att hjalpa dessaatt uppndbasta
mojliga avkastning pa sina investeringar i
marknadskommunikation genom att
arbeta effektivt medreklam och medier.
Huvudman for 100-wattaren och Stora
Annonsordagen.

Sveriges Marknadsférbund
Intresseorganisation for foretag och
lokala marknadsforeningar med syfte att
se till att medlemmarna blir framgangs-
rika och lyckas med sin marknadsfaoring,
genom att bevaka internationella trender,
svensk lagstiftning, ge rad, utbilda, framja
spannande forskning, formedla viktiga
erfarenheter och bilda opinion.

Sveriges Mediebyraer
Intresseorganisation for mediebyraer.
Huvudman for Stockholm Media Week.

SWOT

Metod for att analyseraforetagets eller
produktens styrkor och svagheter (interna
faktorer) och de hot och mgjligheter som
finns iomvarlden.
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Séljdrivande faktorer

Séljdrivande varumarkesparametrar,
d.v.s.de argument som far potentiella
kunder att vilja kopa mer eller betala ett
premiumpris for envaraeller tjanst. Vid
allabeslut finns bade uttalade och
outtalade drivare och det ar viktigt att
undersdkningen identifierar aven de
outtalade drivande faktorerna. Se dven
Drivare och Brand Potential Analysis.

Séljhjélpmedel

Denutrustning som en séljare har med sig
och det material haneller hon lamnar
efter sigvid en presentation fér en kund

Séljstod

Alla opersonliga aktiviteter i samband
med en forsaljning, fran rabatter till
handeln dver séljarens hjalpmedel vid
inforsaljningen till allskdns hangers,
slangers och vippers ibutiken.

Sokmotorannonsering

Annonsering pa internets sékmotorsajter
som Google och Bing med flera. Gar att
segmenterasaattenannons hamnar i
toppenvid ett visst slags sokningar.

Se dven SEM.

Sokmotormarknadsféring (SEM)

Betalda aktiviteter som syftar till att syn-
liggora foretaget pa sokmotorerna, till
exempel kop av sponsrade lankar (kopt plats
pa& sékmotorns trafflista).

Sokmotoroptimering/positionering (SEQ)
Styrindexplaceringen vid en sékning pa
internet, dar koparen vill hamna s&d hogt
som mojligt. Placeringen styrs bland
annat av sa kallade taggar, titlar och
adress pa natet. Se dven SEO.
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T

Tabloid

Ett tidningsformat, vanligen 280x385 mm,
den exaktaytankan varieranagot. Det ar
halften sa stort sombroad sheet, vilket
ocksakallas fullformat. Forr gjordes
manga svenska morgontidningar i broad
sheet och kvallstidningarna i tabloid men
idaghar sad gott som alla dagstidningar
tabloidformat.

Tabla-TV

TV-tittande enligt den programtabla som
respektive TV-kanal publicerar. Kallas
avenLinjar TVeller TV-TV.

Tag/Tagga
Méarkning, tillexempel att ange vem som
medverkar i ett foto eller var fotot ar taget.

Tagline

Kortuttryck som fortydligar ett varu-
markeslofte och/eller sammanfattar
erbjudandet. Kallas dven Slogan eller Devis.

Teaser

Annons eller affisch som ibland med och
ibland utan annonsorens namn forebadar
attnagot stort ar pa gang.

Telemarketing

Telemarketing ar styrd, systematisk kom-
munikation dver telefon. De somringer
foljer en malgruppslista och talar efter ett
iforvag bestamt manus. Telemarketing
anvands bade fér marknadsundersdkningar
och fér forsaljning.

Tillgénglighet

En allman term som beskriver i vilken grad
en produkt (t.ex. enheten, service, miljd)
ar tillganglig for sd manga manniskor som
mojligt.
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Time Shift

Star for tidsforskjutet tittande, det vill
saga konsumtion av rorliga medier pa
annan tid an det i sjalva verket sands.

Ny teknik i hemmen, som till exempel
inspelningsbara DVD-spelare och digital-
boxar med harddisk, goér denna typ av
tittande allt mer vanligt.

Tittare

Forattrdaknas som tittare under en minut
skamanhasett paenTV-kanal minst

15 sammanhangande sekunder av den
aktuella minuten. Om tittaren har sett lika
lange pa flera kanaler under en minut till-
faller tittandet den kanalen som minuten
efter har det fortsatta tittandet.

Tittartidsandel

Andel av dentotalatittartiden somunder
en given tidsperiod tillfaller ett visst
program eller kanal. Uttrycks i procent.
Oavsett hur manga som totalt serpa TV
blir summan av andelarna alltid hundra
procent eftersom man tar hansyn endast
tilldem somser pa TV just da. Kallas aven
Share of Viewing.

Top and Tail

Reklaminslag som delas upp sa attden
enadelenvisas som forstainslagiett
reklamblock och den andra delen visas
som sista spot.

Top of Mind
Det varumarke eller den produkt som en
personnamner forst vid spontan erinran.

Tracking

Aterkommande undersékning eller
matning som gor det méjligt att jamfora
utveckling dver tid.



Trademark

Trademark ar ett namn, en symbol eller ett
tecken. Det anvands bland annat for att
identifiera produkter eller tjanster. Ett
trademark kan bestd av ett ord (dven be-
namnt ordmarke), en logotyp (dven bendmnt
figurmarke), eller ett koncept som ar unikt,
exempelvis ett ljudmarke. Trademarks kan
skyddas genom patent eller inarbetning
hos kundkretsen och har ett bokforings-
massigt varde genom goodwill.

Se dven Brand.

Triple Screen

Engelsktuttryck for att beteckna att
konsumenter anvander TV, dator och
mobiltelefon och att annonsérer och
mediedgare dairmed maste tamed alla
dessamottagningssattisinplanering.

TRP - Target Rating Points

Summan av allaratings, det vill sdga brutto-
rackvidd, for en kampanjienviss malgrupp.
Varjerating point ar en procent avden
specificerade malgruppen.

Tradar

Inldgg som hor ihop pa forum och sociala
sajter. Entrad startas med ettinlagg som
andra sedan svarar pa.

Traffbild
En definition av hur val reklamen nar en
annonsors malgrupp.

TS - Tidningsstatistik

Tidningsstatistik AB reviderar svenska
medier och ger mediemarknaden opartiskt
granskad och sammanstalld information
om upplagor, distribution, webbtrafik,
digitala nyhetsbrev, databaser, annons-
priser och hushallstackning med mera.
TSrevisionstjanster starker mediernas
trovardighet gentemot annonsdrerna.

Se dvenRS.
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TU - Tidningsutgivarna
Branschorganisation.

Tweet
Inldagg pa mikrobloggen Twitter. Varje tweet
kaninnehalla hogst 140 tecken.

Twitter

Twitter ar ensocial natverkssida samt
mikroblogg som majliggor for anvandare
attuppdaterasin egen mikroblogg samt
l&sa andras uppdateringar (lokalt beteck-
nade som tweets), vilka bestar av text-
baserade postningar om max 140 tecken.

TV-TV

Detursprungliga sattet att konsumera TV,
detvill sdga enligt TV-kanalernas tablaer
viaen TV-mottagare. Se dven Linjar TV.

Tackning
Se Hushdllstdckning.

U

UGC - User Generated Content

Innehall och medier pa internet skapade av
icke "auktoriserade” medieproducenter.
Vanligtvis publiceratisociala medieri
form av bloggar, video och bilder. Kallas
ibland @ven crowdsourcing eller anvéndar-
skapat innehall.

Umbraco

Teknisk plattform, sk Content Management
System, som anvands for att skapa webb-
sidor och -funktioner. Umbraco ar ett
exempel pa Opensource, d.v.s. att
programvaran kan laddas ner gratis.
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Undervarumaérke

Strategifor varumarkesstruktur. Om
delar avverksamheten kraftigt avviker
m.h.t malgrupp eller kundl6fte utnyttjas
oftaetteller fleras.k.undervarumarke
som anvands i kommunikationen mot
respektive malgrupp. Se ocksd Huvud-
varumdrke, Masterbrand och Multibrand.

Unika besdk

Antalbesck pa en webbsida, det vill saga
antal gdnger en webbsida laddats nerav en
webbldsare. Samma besodkare kan raknas
flera ganger, dock kravs det vanligen
minst 30 minuter mellan besdken for att
sa ska ske. Se dven Besdk.

Unika besdkare

Antalgéanger en webbsida laddats ner av
enunik webblasare pa en dator. Varje
besok raknas bara en gang. Rakningen
styrs av den cookie som webbsidan
placerar pad besdokarens dator.Om
besokarenrensar sitt cookie-register
mellan besdken kommer detta sdledes att
raknas som tva besdk och tva unika
besokare. Se dven Besdkare.

Universum

Antal personer somkan se enviss TV-kanal
eller lyssna pa enradiokanal. | Sverige
anvands numera hela befolkningen som
TV-universumbegrepp. Man skiljer mellan
tekniskt universum - det antal personer
som har mojlighet att taemot enviss
TV-kanal men som nddvandigtvis inte
kanner till att sa ar fallet, och medvetet
universum —det antal personer som kdnner
till att de har tillgang till en viss kanal.

Upplaga

Antalexemplar av tidning eller tidskrift.
Man skiljer pa betald, distribuerad och
tryckt upplaga.
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Uppmaérksamhet
Summan av det antal respondenter som
uppger att de har sett en viss kampanj.

URL - Uniform Resource Locator
Adressentill ensida painternet.

Urval

Gors ofta slumpmassigt med hjalp av
statistiska metoder for att fa framen
representativ befolkning eller population,
vars intervjusvar kan forvantas ge enratt-
visande belysning av fragestallningarna.

USP - Unique Selling Proposition
Marknadsforingsstrategi som bygger pa
att definieradenunika férdel somen
produkt eller ett varumarke kan ha gent-
emot konkurrerande produkter eller varu-
marken. Andra exempel pa marknadsfo-
ringsstrategier ar Emotional Selling
Proposition, ESP, som bygger pa att ett
varumarke ska ha ett visst forhallnings-
sattellerrelation till sin malgrupp, eller
Brand Promise, som bygger pa att
definieravilket [6fte man vill att varu-
market ska representerahos sin malgrupp.

Utfallande
Annons dar bilden gar anda ut tillkanten av

pappret.

Utomhusreklam

Reklam pa speciella platser eller objekt
utomhus, tillexempeliformav stortavlor,
skyltaribusskurer, annonspelare eller
reklam pa stadsbussar.

V

Validitet

Om undersokningen verkligen mater det
man avser att den ska méta. Tillsammans
med reliabilitet ochrelevans av avgdrande



betydelse for om och hur man kan tolka
och anvanda en undersokning.

Varumarke

Det svenskabegreppet varumarke inne-
fattar badde det som pd engelska heter
Trademark och Brand. 1. Trademark ar ett
namn, en symbol eller ett tecken. Det
anvands bland annat for att identifiera
produkter eller tjanster. Ett trademark kan
besta av ett ord (dven bendmnt ordmarke),
en logotyp (dven bendmnt figurmarke),
eller ett koncept som ar unikt, exempelvis
ett ljudmarke. Trademarks kan skyddas
genom patent eller inarbetning hos kund-
kretsen och har ett bokforingsmassigt
varde genom goodwill. 2. Brand samman-
fattar hur malgruppen ser pa ett trade-
mark. Ett brand skapas darfor i kundens
huvud och har ett kommersiellt varde -
det gor att kunden t.ex. ar beredd att
betala mer eller mindre for en produkt
som ar fysiskt lika.

Varumarkeshierarki

Varumarkeshierkiar enplan for hur ett
foretagvaljer att organiseraocharbeta
med sina varumarken. Den har planen
kallas ocksa ibland for varumarkessystem.
De flesta foretag som arbetar med mer an
ettvarumarke tillampar en blandning av
olika system.Det som avgdr vilken varu-
markeshierarki foretaget ska valja, avgors
av hur organisationen och distributions-
systemet ser ut, foretagets grundfilosofi
ochvilkenroll varumarkena spelar i verk-
samheten.

Varumarkeskannedom

Med varuméarkeskdannedom menas hur val
kunderna kanner till, uppmarksammar och
kommer ihdg varumarket
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Varumarkesdegenerering

Ett varumarke som ar sé etablerat att
manga anvander det som benamning pa
varan oavsett varumarke. Omett ord som
franborjan var ett varumarke har blivit sa
pass allmant att det inte langre kan anses
atnjuta varumarkesrattsligt skydd, sager
man att varumarket har degenererat.
Exempel pa varumarken som ar déda
(degenererade) &r bakelit, grammofon,
dynamit och termos

Varumaérkeslofte

Varumarkets [6fte uttrycks i sin mest
forenklade form. Exempelvis Volvo =
sakerhet. Det starkaste essenser ar
rotadeiettgrundléggande behov hos
kunderna.Brand essence ar karnanivaru-
markets l6fte.

Varumérkespersonlighet
Delav varumarkesplattformen for att
beskriva hur foretaget agerar.

Varumérkesplattform
Denbegreppsgrund som ska finnas for all
varumarkeskommunikation.

Varumérkesutvidgning

Marknadsforing av en ny produkt under ett
redan existerande varumarke, antingen
som tillagg tillenredan etablerad
produktlinje (line extension) eller i form
av en helt ny produkt (brand extension).

Veckolyssning
Antal personer som lyssnar till en radio-
station nagon gang under veckan.

Vepa

Reklamistorformatsomsatts pavaggeller
byggnadsstallning. Trycks pa duk, till skill-
nad fran affischer som trycks pa papper.
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Versaler
Storabokstéaver.

VIM/VIG

Visual Identity Manual eller Guide dar
foretagets samlade uttryckiolika kanaler
ar summerat tillsammans med mallar som
underlattar produktion av olika typer av
material.

Viral annonsering

Enmetod som garut pa att fa manniskor
att spridaintressanta eller underhallande
filmklipp, spel och liknande till andra.
Oftast ar detkorta filmer dar ett foretag
ligger bakom innehallet och genom sin
"viral marketing” marknadsfor sitt varu-
marke, produkt eller tjanst. Se dven Word
of Mouse och Fértjdnade medier.

Viral marknadsforing

Viral marketing ar en marknadsforings-
metod som grundar sig pa ett budskap,
tjanst eller produkt som ar sd unik och
intressevackande att de individer som
exponeras for den har en stor benagenhet
att, utan incitament, sprida den vidare till
sin bekantskapskrets.

Virtuell varld

Endigitalt uppbyggd "varld” dar besdkare
kaninterageramed varandra ochivissa
fall med varumarken.

Vlog
Videologg, det vill sdga blogg baserad pa
videoinslagistallet for skrivnainlagg.

VoD - Video on Demand

Mojlighet att mot avgift bestalla specifika
program, exempelvis filmer och sport-
evenemang, direkt till TV:n. Detta geren
mojlighet att bestdmma vad man vill titta
paochnar.
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W

Webbplats

Ensammanhangande samling av texter,
dokument, bilder och multimedia som ar
nabar dver webben.

Webb-radio
Radioutsandning via internet.

Webb-TV

Webb-TV definieras som "rorlig bild” och
visas inagon form av inbdddad medie-
spelare pa webbsidor som spelasuppien
webblasare. Webb-TV distribueras via
streaming. Begreppet rymmer ocksd webb-
klipp somar kortare inslag eller videoklipp
pawebbsidor, exempelvis videobloggar
och trailers. Webbprogram innefattar
langre produktioner och hela program.
Sedven TV-TV.

Webcast

Utsandning viainternetstreaming. Kanvara
iformavenbart ljud eller i form av ljud och
bild/video.

WFA - World of Federation of
Advertisers

Internationell organisation for annonsérer.
Medlemmarna utgors av bade foretags-
medlemmar och nationella organisationer
som Sveriges Annonsorer.

Widget

Det finns ingen tydlig definition av vad som
skakallas en applikation och vad som ska
kallas en widget. Ofta avses med widget
ettenklare program somuppdateras
kontinuerligt viandtet, utan att anvanda-
renbehdver klicka pa en ikon. En sddan
funktionkan ocksdvarainbdddadien
applikation.
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WiFi

Engelsk term for tradlos natverksteknik Z

med hog kapacitet. Publik WiFiinnebar .

attallmanheten kan koppla upp sig mot Z?PP‘"E B

natet via sin laptop eller mobiltelefon till Pa TV-tittaren byter kanal nar reklam-
lag eller ingen kostnad. Ordet ar en for- inslagen kommer.

kortning av Wireless Fidelity, en anspel- ..

ning pa termen HiFi som anvands i musik- O

branschen.

Overexemplar
Delavupplagansom trycks meninte
distribueras till lasare.

Wiki

En sokbar webbplats dar sidorna enkelt
och snabbt kanredigeras av besdkarna
sjalva via ett webbgranssnitt.

Word of Mouse

Positiv spridning av ett varumarke genom
att manniskor skriver positivt om det pa
natet och/eller sprider lankar, filmklipp
och liknande som gagnar varumarket. Se
dven Peer-to-Peer och Viral annonsering.

Word of Mouth

Positiv spridning av ett varumarke genom
att manniskor berattar for andra om det.
Se dven Peer-to-Peer.

Wordpress

Teknisk plattform, sk Content Management
System, som anvands for att skapa webb-
ochbloggsidor och -funktioner. Wordpress
arettexempel pd Open source, d.v.s. att
programvaran kan laddas ner gratis.

Y

YouTube

YouTube ar en videogemenskap, det vill
sagaenwebbplats med videoklipp som
laddas upp av dess anvandare, med
tillhérande diskussioner och sociala
medier-funktioner.
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ATT FA NAGON

NAGOT Ec.uf’j;

ATT cErADET,







JUSTDOIT.






Think ditferent

Here’s to the crazy ones.

The misfits. The rebels. The troublemakers.
The round pegs in the square holes.

The ones who see things differently.
They're not fond of rules. And they have
no respect for the status quo.

You can quote them, disagree with them, glorify
or vilify them. About the only thing you can’t

do is ignore them. Because they change things.
They push the human race forward.

And while some may see them as

the crazy ones, we see genius.

Because the people who are crazy

enough to think they can change the world,
are the ones who do.






