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Rune Rennemark

Foreldsare och inspirator inom marknadsforing, retorik och ledarskap.
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Conny Gustafsson

Copywriter med dokumenterad férmaga att gora komplicerade produkter
och tjanster begripliga. Arbetar dven som radgivare i marknadsfragor at
sma och stora foretag.
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Forord

Varlden &r full av produkter som aldrig nar ut pa marknaden. Overallt
sitter forhoppningsfulla uppfinnare, programmerare, entreprendrer och
produktutvecklare och undrar varfér kunderna inte staller sig ko for att
kopa. "Forstar de inte hur bra den ar”?

Skalet till att de potentiella kunderna inte inser produktens fantastiska
fordelar ar att sdljaren missat det viktigaste for en produkts framgang
och overlevnad — marknadsfoéringen.

Oavsett vem du &r sd hjalper dig den har boken att na framgang pa
marknaden. Skulle det inte lyckas ska du vara glad 4nda — du har rakat
ut for en annan av marknadsféringens styrkor, ndmligen att sl& ut de
produkter som inte fortjanar sin plats pd marknaden.

Marknadsféring ar svart och det finns massor av fallgropar pa vagen,
men lyckligtvis ocksa genvégar. Den beprévade arbetsmodell som den
har boken bygger pa, fungerar for alla slags produkter och tjanster; oav-
sett om kunderna ar privatpersoner eller foretag, d.v.s. det som brukar
kallas B2C (Business-to-Consumer) respektive B2B (Business-to-Business).

MODERN MARKNADSFORING



FORORD

Vi som skrivit boken har lang erfarenhet av marknadsforing av alla slags
produkter och tjanster — allt fran dagligvaror, lakemedel och finansiella
tjanster till industriprodukter och idrottsevenemang. Med mera.

Vi har gjort massor av reklamkampanjer, vi har diskuterat varumarken
och marknad i styrelser, vi har statt p4 massgolvet, vi har gjort affars-
och marknadsbearbetningsplaner, vi har prisférhandlat och vi har upp-
levt bade succéer och misslyckanden.

Allt det har far du ta del av nédr du fordjupar dig i den hér boken.

Vvalkommen!

Ulf Vanselius Rune Rennemark Conny Gustafsson
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Prolog

Marknadsforing (pd engelska: marketing) ar ett samlande begrepp for
alla de aktiviteter ett foretag gor for att fanga kunders och potentiella
kunders intresse for foretagets erbjudande. Marknadsféring &r ocksd en
kontinuerlig process dar foretag skapar varde for kunderna och bygger
starka kundrelationer.

Ett foretag utan intakter blir inte langlivat. Och den krassa sanningen ar
att det bara ar en enda funktion 1 ett foretag som skapar intakter, namli-
gen marknadsféringen.

Alla 6vriga funktioner — design, inkop, produktion, ekonomi och personal
(HR) — belastar foretaget med kostnader. Men det ar faktiskt marknadsfo-
ringen som gor att de behovs.

Maénga har svart att acceptera det har. Allt {or ofta ser ledningsgrupper
och styrelser marknadsforingen som négot svarbegripligt och udda som
man inte riktigt forstar. Nar det krisar ar marknadsforingsbudgeten det
forsta man ger sig pa. Konkurser och nedlaggningar skylls pa "bristande
orderingang” istallet for den riktiga orsaken — misslyckad marknadsforing.

Foljaktligen borde det vara sjalvklart att diskutera marknadsfragor i
styrelsen. Att utveckla foretagets webbplats sa att den skapar ett stabilt
inflode av nya kundkontakter eller addera mojligheten att kopa foreta-
gets produkter online kan faktiskt betyda mer for ett féretags resultat an
en investering i en ny produktionslinje.

Men vilket tror du ledningsgruppen dgnar mest tid at?

MODERN MARKNADSFORING
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PROLOG

Marknadsforing ar en investering

Den som inte inser hur marknadsforingen paverkar ett foretags resul-
tat ser marknadsforing enbart som en kostnad — en post bland manga i

7S\

Allt for ofta har marknadschefen
ldgre status i ledningsgruppen dn

t.ex. ekonomi- och produktionschefen,

trots att det dr marknadschefen som
skapar féretagets intdkter.

resultatrdkningen. Anda ar det marknadsforingen
som bygger relationer till foretaget och skapar en
positiv bild i kundernas medvetande. Denna bild
brukar kallas goodwill, och dven ekonomerna hal-
ler nog med om att goodwill ar en tillgdng. Darfor
bor marknadsféring behandlas som en tillgdngs-
skapande investering; inte som en kostnad.

Och inte nog med det — malinriktad och uthal-

lig marknadsforing gér forst potentiella kunder
medvetna om att foretaget finns, berattar sedan
vad foretaget kan leverera och visar, sist men inte
minst, varfor foretaget ar vart att gora affarer med.
Marknadsféring far kunderna att éppna sig, bli
mottagliga for information, motiverar ratt pris och
gor att man far vara med vid upphandlingar och sa
smaningom bli en leverantor som kunden litar pa
- en partner. Marknadsforing skapar kort och gott
battre affarer.

Virlden ar digital

Gardagens kunder, som du i ménga fall sjalv fick leta upp, visste inte
vem du var, kdnde inte till dina produkter och visste inte om det gick att
lita pa dig. Men som sdljare hade du stora mojligheter att diskutera
forutsattningar med kunden och sedan anpassa ditt erbjudande till
kundens behov och 6nskemal.

Idag ar verkligheten annorlunda. Nar du far kontakt med en ny kund
idag sa har mycket redan héant. Dagens kunder ar kunniga, har kartlagt
olika satt att tillgodose sina behov och har i manga fall redan valt, och
valt bort, olika losningar och leverantdrsalternativ. Med hjalp av digitala
verktyg har kunderna skaffat sig kunskap om dig, dina produkter och
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ditt féretag. Kunderna vet vad de
vill ha, vilket gor ditt férhandlings-
utrymme begransat.

Hur ska du komma runt det har? Jo,
du méste komma in s tidigt i kép-
processen att din 1osning eller din
produkt blir ett av de accepterade
alternativen, helst det enda.

Men det racker inte. Kundens men-
tala resa, d.v.s. kundresan, borjar
langt tidigare an kopresan. Har du
byggt upp ett starkt, valkant och emotionellt laddat varumarke ar du
med nar kopresan startar. Du far mycket gratis och forutsattningarna
for framgang okar rejalt.

Du maste ocksa anvanda samma digitala verktyg i din marknadsforing
som kunderna anvander for att skaffa information. Darfor behandlas
digital strategi och digitala medier pa flera stéllen 1 den har handboken.
Du hittar ocksa en rad exempel pa smarta digitala 16sningar.

FAKTA

Innovation och innervation

Enligt managementkonsulten och forfattaren Peter Drucker s3 finns
bara tva processer som genererar intakter i ett féretag:

1. Produktutveckling handlar om att ta fram nya tekniska losningar
och erbjudanden. Processen kallas ofta innovation.

2. Marknadsforing handlar om att utveckla/andra marknadens upp-
fattning och vardering av dina l6sningar/erbjudanden. Processen kallas
innervation.

Vad ska du satsa pa? Troligen bada. Ny teknik ger ett férsprang men ar
i manga fall enkel att kopiera. En uppfattning, ddremot, tar langre tid
att utveckla men lever i gengald l3ngre an ny teknik.

PROLOG

MODERN MARKNADSFORING
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PROLOG

FAKTA

Forskarna havdar att dagens kunder tar sig genom upp till 70% av
kopprocessen pa egen hand, utan att ha ndgon som helst personlig kon-
takt med tankbara leverantorer. Detta innebar att kanaler som t.ex. din
webbplats vager tungt nar kunderna valjer vem man vill diskutera vidare
med. Och darfor maste kanalerna ha samma kompetens och kvalitet
som ett personligt mote.

Nar den forsta personliga kontakten sa smaningom tas, ar manga val
redan gjorda. Den sdljare som inte ar forberedd har bara pris och leve-
ransvillkor att férhandla om. Ingen avundsvard situation!

Kundens kdpprocess Férsta kontakt med Forsta kontakt Kép
startar saljare traditionellt med saljare nu
»
: : ]

Val av

Kénnedom Informationsinsamling Utvardering i
leverantér

Nya krav och méjligheter

Du har manga 6gon pa dig

Forr kunde en sdljare glida pa sanningen, ddlja sin okunnighet med fagra
ord och pasta saker som inte alls stamde. Missndjda kunder var latta att
hantera - det varsta som kunde hénda var att journalisterna pa SVTs
konsumentprogram sa smaningom avsldjade sanningen. Men konsu-
menternas minne var kort.

Dagens verklighet ar helt annorlunda. Missndjda kunder publicerar sin
kritik pd sociala medier; andra hanger pa och daliga omdémen sprids vi-
ralt 6ver hela varlden. Produkter som inte haller mattet avlivas skonings-
16st, fuskare hangs ut och den som en gang gjort bort sig har 6gonen pa
sig. Lange.

Dagens marknadsforing handlar inte om envagskommunikation, utan om
att fora en dialog med kunderna, pé riktigt. Tro gdrna att det ar du sjalv

MODERN MARKNADSFORING



PROLOG

som bestammer hur din marknadsforing ska se ut, vilka kanaler du ska
anvanda och vilka budskap du ska vélja. Men du maste hela tiden vara

beredd pa att hantera omdomen och kommentarer fran kritiska kunder
som skjuter dina produktlanseringar i sank och tvingar dig att byta fot.

For méanga med rotter i gdrdagen ar den nya verkligheten svar att accep-
tera. Men den gamla framgéngsformeln "Doing good and getting credit
for it” har aldrig varit mer aktuell dn nu.

Var oppen for nyheter

Det ar bade enkelt och bekvamt att gora som vanligt. Nar det galler
marknadsforing ar det dock livsfarligt att fortsatta i de gamla hjulsparen,
framfor allt idag nar den digitala utvecklingen ar sa snabb. Hela tiden
kommer nya smarta verktyg som med stor sannolikhet &r battre an de
du redan har.

En och annan foredrar att avvakta, och ser med forundran hur konkur-
renterna modifierar sina webbplatser, testar nya aktiviteter, lanserar
e-handel och supporttjanster samt standigt fordndrar sattet att umgas
med kunderna.

Naturligtvis ar det 1att att gripas av panik och kdnna att du hamnat i
bakvatten. Forsiktighet ar en dygd heter det ju, och du som laser den
har boken kanske inte ska ha som mal att alltid vara
forst med det senaste. Men du méste vara 6ppen for
nyheter — badde hur du anvander digitala verktygi
marknadsforing och forsaljning och hur du umgas
med kunderna.

Ett fel som manga gor ar att utgd fran att kunder-

na ar i samma alder, har samma vérderingar och
anvander samma tekniska hjdlpmedel som du. For
att undvika den hér fallgropen maste du lagga tid
och kraft pa att profilera och lara dig mer om dina
befintliga och potentiella kunder. Lds mer om detta i
kapitel 8 — Kopprocess och malgrupper.

MODERN MARKNADSFORING
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Gissa inte

Kunska
P Vill du kunna fatta ratt beslut nar du ska planera din

marknadsforing, maste du ha bra beslutsunderlag. Att
skaffa detta ar ofta lite jobbigt, tar tid och kostar peng-
ar. Men det finns gott om exempel pa kampanjer som
misslyckats for att man inte orkat ta reda pa malgrup-
pens varderingar eller sdljarnas asikter i forvag, eller
att budgeten havererat for att man inte lyckats ta reda
pa vad saker verkligen kostar.

Kostnad

Allt gar att ta reda p3, eller gdr &tminstone att upp-
skatta med acceptabel noggrannhet. Hur stor ar mal-
gruppen? Vilka argument ar viktiga? Vilka problem vill

I de flesta fall dr det bdde enkelt
och billigt att ta fram sd mycket

information att du kan fatta rdtt
beslut. De sista procenten dr kunderna helst bli av med och vad ar en 16sning vard?

dverkurs och kostar for mycket. Hur vill man helst fa information? O.s.v.

Gor allting matbart

Omradet marknadsforing ar fullt med luddiga ord som ingenting betyder,
men later bra och darfor ar sa latta att anvénda. "Okad” férséljning, "for-
battrad” marknadspenetration, "hogre” ordervarde — om malen beskrivs
sa, hur ska du kunna utforma aktiviteter som fungerar?

Losningen ar givetvis att gora alla mal méatbara och alla fakta kvantifie-
rade. Visst ar det besvarligt, men nar jobbet ar gjort har du en bas att sta
pa for framtiden.

“V1 hade som mdl att 6ka forsdlningen med
15%, men det blev bara 9%. Varfor — det
mdste vl analysera nfor kommande dr.”

“V1 uppskattade att malgruppen bestod av 750
personer — 1 verkligheten var det 6ver 1000. Budgeten
sprack, men ndsta gdng gor vi inte samma fel.”

18 MODERN MARKNADSFORING



PROLOG

Det finns fa saker pad marknadsforingsomradet som inte gar att kvanti-
fiera. Blir det fel ar du bara att gratulera — ndsta ar tréffar du battre. Och
med tiden kommer du att pricka ratt ndstan hela tiden, bdde med dina
siffror och dina mal.

Arbeta systematiskt

"Planer ar vardelosa men planering ar
ovarderligt” lar Winston Churchill ha
sagt. Det tankesattet genomsyrar hela
den har boken. Aven om den marknads-
plan som ar resultatet av din planering
blir inaktuell redan efter en vecka, har
du dnda gjort ett gediget planeringsar-
bete och har koll p4 alla bakomliggande
faktorer. Du ar helt enkelt battre férbe-
redd an andra néar t.ex. den digitala ut-
vecklingen férandrar férutsattningarna.

En forutsattning for att du ska lyckas
med din planering ar att du jobbar sys-
tematiskt, garna i logiska steg dar vart
och ett bygger pa de féregdende. Vi medger gdrna att detta kan kdnnas
lite fyrkantigt (det ar mycket roligare att borja skissa pa rubriker, vélja
bilder och skapa haftiga bloggteman) men om du foljer den har bokens
modell s& okar faktiskt sannolikheten att du nar dina mal.

Redan fran borjan av boken far du bekanta dig med modellen, och
sedan borjar jobbet - fran planering via genomforande till uppfolj-
ning. I slutet av varje kapitel i boken hittar du ett antal mallar som
du kan anvanda for att stegvis gora en marknadsbearbetnings-
plan for ditt eget foretag. Du kan ocksa ladda ner mallarna fran
www.pyramid.se/modernmarknadsforing

Lycka till!

MODERN MARKNADSFORING
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KAPITEL 1

B2B och B2C

— ar det nagon skillnad p3
marknadsforingen, egentligen?

varet ar enkelt — det beror pa. Inom bade B2B och B2C ar det

personer som fattar beslut, daremot ar beslutsprocessen

helt annorlunda. For att kunna ge ratt svar maste du forst

kanna till vilka olika slags produkter och tjanster det finns.
Har ar ett sitt att dela in produkter:

Konsumentprodukter Producentvaror
Konsumtionsvara Ingdr i slutprodukten

Dagligvara Konsumtionsvara

- Stapelvara Kapitalvara

- Impulsvara Ingdr inte i slutprodukten

Urvalsvara Konsumtionsvara
Kapitalvara Kapitalvara

Urvalsvara

Specialvara

MODERN MARKNADSFORING
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KAPITEL 1 - B2B OCH B2C

Det gar dven att dela in produkter och tjanster efter kundkategori.
Har nagra exempel pa typiska varor inom respektive kategori:

Forbrukningsvaror

Tjanster kopplade
till forbruknings-
varor

Kapitalvaror

Tjanster kopplade
till kapitalvaror

Investeringsvaror

Tjanster
kopplade till
investeringsvaror

Konsumentkunder

Livsmedel, tidningar,
klader, hygienvaror

Kemtvatt,
atervinning,
hemkodrning

Kdksmaskiner,
mobler, bilar

Reparationer, service
och underhall,
forsakringar

Bostadsratt,
sommarbostad, villa

Fastighets-
forsakringar,
reparationer

Betydelse for koparen

Producentvarukunder

Byggmaterial, kaffe
till lunchrummet,
verktyg med kort
livslangd

Transport av material
till byggplats

Tillverkningsmaskiner,
bilar

Reparationer, service
och underhall,
transporter,
forsakringar

Processanlaggning,
fabriksfastighet,
tomtmark,
lagerbyggnader

Foretagsforsakringar,
arkitekttjanster,
byggentreprenad,
bevakning

Skulle den nya griddglassen du kopt inte uppskattas av barnen ar det
bara att vdlja en annan smak nésta gang. For dagligvaror ar kostnaden
for ett misslyckat kop oftast forsumbar.

Nar det géller producentvaror dr det annorlunda — &ven enkla forno-
denheter har stor betydelse for képaren eftersom de aldrig kops styck-
vis utan upphandlas for langre tid eller i storre kvantiteter. Darfor
handlar kép av B2B-varor nastan alltid om stora varden, oavsett om
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KAPITEL 1 - B2B OCH B2C

det galler férnddenheter, maskiner, bilar, verktyg, arbetsklader, lokaler,
[T-system o.swv.

Vid insatsvaror, d.v.s. produkter som ingdr i koparens produkt, kan
konsekvenserna av kvalitetsproblem eller leveransforseningar bli enor-
ma. Stillestdndskostnaden for ett pappersbruk som tvingas stoppa
produktionen for att en ravarukomponent saknas kan uppga till miljo-
ner varje timme. Och leverantéren som missat 1ar fa problem vid néasta
upphandling.

Rationella och emotionella beslut

Néar du laser ovanstaende ar det 1att att tro att
B2C-beslut ar emotionella och att B2B-beslut ar
rationella. Sanningen ar faktiskt att alla slags beslut
ar emotionella, vilket t.ex. bevisats genom nobel-
prisvinnaren Daniel Kahnemans forskning (lds mer 1
kapitel 2).

Givetvis ar det olika emotionella parametrar som
driver beslut inom B2B och B2C. Du kan locka din
malgrupp att prova en ny glass pa grund av nyfi-
kenhet och spontanitet. Inom B2B &dr de emotionella

NOBODY GETS FIRED

parametrarna ofta kopplade till risk. FOR BUYING IBM
En kund som ska képa en ny produktionslinje f6r 500

miljoner har ingen mojlighet att analysera alla kom- “Ingen har nansin fatt sparken
ponenter och funktioner som ingér. Dérfér grundas for att ha valt IBM”

ofta beslutet pa riskminimering — kunden véljer helt Ett klassiskt uttryck fran den era da

IBM dominerade datormarknaden
dr ett exempel pd riskminimering
vid valet av ldsning. Samma sctt
. . att tdnka styr fortfarande mdnga
Viktigare med varumaérket val - fran affdrssystem som SAP till
konsulttjdnster fran McKinsey och
Boston Consulting Group.

enkelt det foretag och varumaérke som man litar pa.

En forsiktig inkopare valjer 1 forsta hand en etable-
rad, lite dyrare produkt fran ett valkant varumarke.
D3 hjélper det inte att du erbjuder en 10sning som ar

MODERN MARKNADSFORING
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KAPITEL 1 - B2B OCH B2C

bade battre och billigare. Som ny séljare ar darfér
din frdmsta utmaning att fa kdparen att kdnna sig
tillrackligt trygg med ditt erbjudande.

Inom B2C &ar varumarket oftast samma sak som
produkten/tjansten — kringtjanster som service,
utbildning, etc, ar sdllan avgorande for valet av
produkt. Inom B2B bestar varumaérket av tva olika
| delar; dels sjalva produkten/tjansten, dels leveran-
toren eftersom just service, utbildning, vidareut-
veckling av system m.m. ofta betyder mycket for
kopbeslutet.

Maurice Allas fick Nobels ekonomipris 1988,
bl.a. genom att bevisa att varumdrken dr
viktigare i B2B-processer dn inom B2C:
“When the economic risks are high, as in
investment decisions, a person’s choice
among different options will often be
irrational and unpredictable.”

Nar du gor reklam for en konsumentprodukt kan
du trumma in namnet pa produkten och hitta
forstagdngskunder med hjalp av repetition, ratt
mediaval och bra budskap. Gillar kunderna pro-
dukten s ar resten "a walk in the park”.

For B2B-produkter, daremot, racker inte namnet, utan du maste ocksa
fa potentiella kunder att acceptera att din produkt langsiktigt uppfyller
kraven for att f& vara med pa "bidders list”, d.v.s. dr en av de 16sningar
som far vara med i kdpprocessen.

Annorlunda kopprocess

Impulskop férekommer nastan bara bland privatkonsumenter. Givetvis
lagger aven privatkonsumenter tid och kraft pa att valja ratt vid kop av
kapital- eller investeringsvaror. For manga ar kopet av en bostad den
storsta affdr man gor under livet.

Vid de flesta B2B-kop ar det kdparen som sjalv letar upp och tar kontakt
med ténkbara leverantorer. Systemforsdljning ar ocksa vanligt, d.v.s. att
det du sdljer ar en kombination av produkt och tjanst. T.ex. maskin +
installation + utbildning.
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Fler personkontakter...

Framfor allt vid systemforsdljning inom B2B d&r manga personer med
olika forkunskaper och varderingar inblandade, bade pa kdpar- och leve-
rantdrssidan. Detta maste du som séljare kdnna till och kunna hantera.
Storre foretagsinkop maste gé att motivera infor en storre grupp per-
soner, vilket ratt ofta leder till att man inte valjer det basta alternativet
utan det alternativ som organisationen kan acceptera.

Ju storre betydelse f6r kdparen som produkten har, desto storre ar
sannolikheten att tillverkare och slutkund har direktkontakt, &ven om
mellanhénder, t.ex. distributorer, forekommer inom alla typer av affarer.

...men farre kunder

Som séaljare av B2B-produkter har du formodligen farre aktiva kunder an
din kollega som séaljer till privatkonsumenter eller aterférsaljare. Inom
B2B ar det vanligare med nyckelkundssaljare som har till uppgift att
enbart serva en eller en handfull stora kunder.

Att varor distribueras via grossister och aterforsaljare ar betydligt vanli-
gare for konsumentprodukter, framfor allt dagligvaror. Saljare till livs-
medelsbutiker har dessutom numera ofta

en annorlunda roll som aven kan inkludera

lagerpafyllnad och defektering. Om du vill ﬂyga
gronare, vilj rott.

Flyg med det mest bransleeffektiva transatiantiska

Speciella argument Aigbolaget onigt milorgarisationan 10CT.

Som B2C-sdljare kommer du langt om
du behéarskar dina produkter, men som
B2B-sdljare maste du vara minst lika duktig

pé_ dina kunders verksamhet for att kunna Idag Spelar mﬂj(jargument en allt Uﬂqtigare

ge konkreta tips och rad om t.ex. produkt- roll i kommunikationen. Har du fordelar inom

val, anvdndning och underhall. detta omrdde ska du sjdluklart utnyttja dem.
Tdnk dock pa att grinsen dr hdrfin mellan

Inom bade B2B och B2C har miljéargu- positiva miljsargument och s.k. greenwashing

ment fatt 6kad betydelse — ursprung och som riskerar att sld tillbaka mot dig.
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Ett valkant svenskt foretag ville salja pressmekaniseringsutrustning till
General Motors, som da hade 26 fabriker spridda éver varlden. | teorin
var detta enkelt — GM publicerar képguider som noga specificerar vilka
personer man ska fora affarsdialogen med inom olika teknikomraden.

Givetvis gar det inte att forlita sig pa att en person ska inse alla fordelar
med en produkt och sdlja denna vidare i organisationen. Att personligt
ga forbi personen &r ocksa ett problem, daremot kan marknadskommu-
nikation fungera som en gerillastyrka.

| detta case ringde vi upp fabrikerna och fragade vilka funktioner som
var involverade i ett beslut. Vi fick fram namn pa cirka 50 personer per
fabrik. Dessa bearbetades med fysisk direktreklam och vi blev inbjudna
till fyra fabriker.

Idag ar det annu enklare att rikta dina budskap mot specifika foretag
eller personer genom ABM (Account Based Marketing) — en teknik dar
du kan anvanda t.ex. Google Ads och LinkedIn (l&s mer i kapitel 13).

Bild: Chevrolet
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livscykelkalkylen for en 16sning vager i manga fall minst lika tungt som
inkopspriset.

Alla malgrupper har olika urvalsprocesser. Idag har t.ex. anvandaren
mycket mer att sdga till om. Vill du kunna overtyga alla, maste du an-
passa dina argument till olika malgrupper.

Lang eller kort ledtid

Sjalvklart kan det férekomma att privatkonsumenter funderar igenom
sina inkdp bade lange och val, men dagens tempo i kombination med
enkla finansieringslosningar har gjort det latt att impulskopa.

For B2B-inkop ar det dels betydelsen, dels ekonomin som gor att snabba
beslut &r séllsynta. Dessutom ar méanga personer inblandade; ju storre
inkop desto fler, vilket gor att kvarnarna behover mala ratt lange innan
inkopsbeslut tas.

Det hér innebar att ledtider pd manader eller ar inte ar ovanliga inom
B2B. Att borja bearbeta gamla och nya kunder ndr orderboken néastan ar
tom funkar inte — det géller att stdndigt ha tryck p&d marknaden.

Forskarna har visat att de foretag som arbetar aktivt med marknadsféring
under bade lag- och hogkonjunktur klarar sig bast i langa loppet. Och detta
galler bade B2C och B2B. Likasd ar det viktigt att kombinera ldngsiktiga och
kortsiktiga aktiviteter. Langsiktiga aktiviteter gor ditt varumarke kant vilket
gor dig valbar, medan kortsiktiga aktiviteter skapar forsaljning har och nu.

Professionella inkopare

Som B2B-sdljare moter du personer vars yrke ar att kdpa, och kopa sa
billigt som mdojligt. Dock har inképaren sdllan specialkunskaper om app-
likationen, vilket betyder att du méaste bearbeta den interna bestéllaren
om du vill paverka valet av 16sning.

Inkoparen ar anstalld for att gora ett optimalt val. Det behdver inte
betyda lagsta priset, utan den produkt som totalekonomiskt bast mot-
svarar kraven. En inkopare som gjort ett klipp och fyllt férradet med ett
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Fran boxkrangare till hygienkonsult

ALt 6ka tillvaxten pad en marknad dar allt fler l[3gprisaktérer dyker upp
och konkurrenterna dessutom imiterar originalprodukterna ar en rejal ut-
maning. Foér ddvarande SCA Hygiene, numera Essity, var det nédvandigt
att lyfta fram de ekonomiska vinster som TORK-sortimentet innebar for
kunderna.

Lésningen blev att fokusera pa hygienens betydelse p3 olika arbetsplat-
ser och visa vilka féretagsekonomiska vinster som gar att uppna med
hjalp av férbattrad hygien.

Konceptet doptes till "Hygien pa jobbet” och inleddes med en serie
dramatiska praktikfallsannonser, som lyfte fram konsekvensen av dalig
hygien p3 olika arbetsplatser. Dessutom gjordes en hygienhandbok, som
presenterade hela bakgrunden pa ett
popularvetenskapligt satt.

Saljarna fick lara sig att gora "hygien-
ronder” pa arbetsplatserna. Ronder-
na inleddes med en kartlaggning av
arbetsplatsens sjukstatistik och hur
den skulle kunna paverkas av battre Hygien pa jobbet;
hygien. Man gick tillsammans runt i
kundernas lokaler, inspekterade hy-
gienutrymmen och kok samt gjorde
atgardsforslag, som fick karaktaren
av expertrekommendation istallet for
leverantorsoffert.
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arsbehov av toapapper och far klagomal pa produkten fran personalen,
ligger nog ratt illa till...

Inkdparen ar inte mer an manniska och ar lika mottaglig som andra for
bearbetning via olika kanaler och med olika budskap. Tank pa detta,
framfor allt nar du laser kapitel 2 - "Undermedveten marknadsforing”.

byl

“1don‘t know who you are.

| den’t kmow your company.

| don’t kmow your company's product.
1 don’t know what your company stands for.
1 don’t know your company's customers.
1 don't know your company's record.

| don't know your company's repulation.
Now-what was it you wanted to sell me?”

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

McGRAW-HILL MAGAZINES

BUSINESS = PROFESSIONAL « TECHNICAL

En klassisk annons frdn forlaget McGraw-Hill som visar pd en del av de
utmaningar du stdr infor som sdljande féretag inom B2B. Mdnga av frdgorna kan
besvaras genom rdtt marknadsféring.
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KAPITEL 2

Undermedveten
marknadsforing

e flesta méanniskor ar 6vertygade om att de tanker klokt,
alltid fattar rationella beslut och inte later sig paverkas
av andra i forsta taget. Vilket later bra, atminstone i
teorin; problemet ar att det inte alls stimmer.

Verkligheten ser helt annorlunda ut, och det finns manga skal till detta.
Ett experiment ur Robert Cialdinis bok "For-pdverkan” visar hur latt-
paverkade vi manniskor ar:

“Platsen dr ett kdpcentrum 1 USA. En man stoppar
forbipasserande kuinnor, ger dem en komplimang
for deras utseende och ber om deras telefonnummer.
Cirka 20% av kvinnorna lamnar sitt nummer.

Lite senare stdr mannen istdllet utanfor en blomsteraffar
och stdller samma frdga. Dd ldmnar cirka 60% av
kuinnorna sitt nummer. Orsaken dr att blommor fdr
kuinnorna att omedvetet assoctera till romantik.”
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I det har kapitlet ska vi forst 6versiktligt beskriva lite om vad vart satt
att tanka innebar, och sedan visa hur du kan utnyttja detta nar du vill
overtyga, fa gehor for dina argument och fa dina kunder att géra som
du vill.

Information och exformation

Ar 1862 reste forfattaren Victor Hugo p& semester precis nar hans bok
"Les Miserables” kommit ut. Han undrade naturligtvis hur boken tagits
emot och skickade telegram till sin férlaggare med texten "?”. Forlagga-

n|n

ren svarade med texten

Att den har kommunikationen fungerar, beror pa att badda hade unge-
far samma kunskap och erfarenheter, gjorde samma associationer och
rorde sigi samma sammanhang. Dessa outsagda forutsattningar kallas
exformation, medan det som sags eller skrivs kallas information. En lite
modernare bendmning av begreppet exformation ar forforstaelse.

Nar du t.ex. ska gora reklam méste du fundera pé vilken forforstaelse
som finns hos dina malgrupper. Behédrskar de samma fackuttryck som
du? Har de samma erfarenheter och samma varderingar?

For dig som vill veta mer

Claude C. Hopkins bok "Scientific Advertising” gavs ut for ndstan 100
ar sedan. Den lade grunden for en rationell syn pd marknadsféring och
reklam. Boken lyfter fram férdelarna med att mata, testa och jamféra,
vilket fortfarande galler, framfor allt nar det galler direktreklam.

Daniel Kahneman fick Nobelpriset for sin forskning om tankemodeller
och hjdrnans tva system. Det mesta och basta hittar du i boken "Thin-
king, Fast and Slow"” som kom ut 2011. Uppféljaren "Noise” visar hur
slumpmassiga stérningar av vara tankar orsakar felaktiga beslut.

Professor Robert Cialdini gav ar 2001 ut boken "Influence” som avslojar
hur vi [3ter oss pdverkas och vilka mekanismer som spelar in. 2016 folj-
de han upp succén med boken "Pre-Suasion” som bygger vidare pd hans
och andras forskning och fordjupar kunskapen om paverkan.
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Att valja tandkram
Keries
Du &r pd affarsresa i Indien och bor p3 hotell. Sent pa o

kvallen upptacker du att du glémt tandkramen pa det
forra hotellet. Du tar hissen ner till receptionen, och
sjalvklart finns tandkram att képa. Den vanliga recep-
tionisten visar upp tre olika tandkrémstuber - tva indiska
som du aldrig sett forut och en med varumarket Colgate.
Vilken valjer du?

Att strunta i forforstaelsen ar farligt, d.v.s. att utgd fran att dina mal-
grupper inte vet ndgonting om det du ska beratta. D3 ar risken stor att
ditt budskap framstar som sjalvklarheter for mottagaren — du slar in
Oppna dorrar; kunden tappar intresset och férsvinner.

Losningen ar att ta reda pa mer om dina malgruppers kunskapsniva, kan-
ske t.o.m. gora en enkel enkét eller prata med nagra potentiella kunder.

Daniel Kahnemans tva system

Nar vi manniskor ska 16sa ett problem, t.ex. valja mellan flera tdnkbara
alternativ, soker var hjarna forst efter en enkel, snabb och intuitiv 16sning.
Ratt ofta innebdr detta att vi valjer det alternativ som vi kanner till eller
tycker om. Hjdrnan blir néjd, &ven om det senare visar sig att analytiskt
tankande hade resulterat i ett helt annat val. Men da levererar hjarnan
snabbt och latt ett antal trovardiga forklaringar till att vi anda valde réatt.

Som marknadsforare ar det har viktigt att kdnna till. Det ar namligen
den héar snabba, intuitiva valprocessen som ger ett starkt varumaérke
stora fordelar.

Kahnemans forskning visar att vi har tva satt att tanka vid
beslutsfattande:

System 1 fungerar automatiskt och snabbt, med foga eller ingen an-
strangning. Vi har ingen kénsla av medveten styrning.
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System 2 sysslar med anstrangande tankeaktiviteter t.ex. komplicerade
berdkningar och analyser. Nar System 2 har kommandot kanns det som
om vi ar koncentrerade, har kontroll och gér medvetna val.

System 1 ogillar anstrangning och godkdnner darfor okritiskt beslut som
tas av System 2. Dessutom ger ovning fardighet — komplicerade analyser
som System 2 gor ofta blir med tiden allt enklare och flyttas darfor suc-
cessivt over till System 1. Den som héanvisar till att hen anvander "sunt
fornuft” eller "magkanslan” for att fatta beslut litar nog mer pa System 1
an pa System 2.

Ett bra exempel pa hur System 2 fungerar ar bilkérning — du kan utan
storre problem kora bil p&d motorviag och samtidigt fora ett intelligent
samtal, men ska du navigera i tat trafik i en storstad vill du, och de flesta
andra, att det ar tyst omkring dig. System 2 har ndmligen svart att géra
tva svara saker samtidigt.

Ofta kdmpar systemen mot varann, som t.ex. nar du ska bedéma vilken
av de vagrata linjerna i nedanstéende figur som ar langst.

Erfarenhet och férnuft (System 2), kanske uppbackat av dina mdtningar, sdger att
bdda dr lika ldnga, men System 1 kdmpar dndd emot och tycker att den nedre ser
kortare ut.
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Tankenot

En pocketbok och ett 3apple kostar tillsammans 110 kronor. Pocketboken
kostar 100 kronor mer an applet. Vad kostar applet?

Ideassociation

Det snabba, intuitiva System 1 ar riktigt bra pa att hitta forklaringar till
de maérkligaste uttryck, ord och sammanhang. Detta gar att utnyttja i
samband med ndgot som Daniel Kahneman kallar for priming, som t.ex.
innebar att vissa ordkombinationer kan generera olika beteenden.

Ett talande experiment genomfordes med hjalp av tva studentgrupper,
som fick studera olika slags ord. Den ena gruppen fick neutrala ord,
medan den andra fick ord som associerade till &lder — glomsk, skallig,
gra, rynka o.sv. Man matte sedan ganghastigheten hos de bada grupper-
na och det visade sig da att "dldregruppen” gick betydligt ldangsammare
an den andra gruppen.

Du kan alltsa skapa asikter, preferenser for dina produkter och beteenden
genom att kommunicera pa ratt satt. Det har dar ocksa Robert Cialdinis
hemmaplan, sa fler exempel kommer senare i det har kapitlet.

Kognitiv latthet

System 1 ogillar mentala anstrangningar. Darfor ska du gora det en-
kelt for dina kunder att ta till sig dina budskap. Ett sédtt ar upprepning
-redan andra gangen kunderna ser din reklam kénns den bekant, sann
och latt att komma ihag. Det underlattar om du valt ett lattlast typsnitt
och satsat pa korta, lattfattliga budskap. Allt for att System 2 ska hélla
sig1 bakgrunden och overlata beslutsfattandet till System 1.

Det har betyder inte att System 2 ar lattlurat. Forscker du kommunicera
"fake news” som ar latt att genomskada slar badda systemen bakut.
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Den bedrégliga haloeffekten

Att snygga kvinnliga elever far hogre betyg dn andra &r ett dokumente-
rat psykologiskt fenomen. Det kallas haloeffekt och innebar att man pa
grundval av en enda positiv egenskap utgar fran att dven andra egenska-
per ar positiva.

En praktisk applikation av haloeffekten dr nar du ska lamna en offert.
Tank dig att en inkdpare ska vélja mellan tre olika anbud. Tva av anbu-
den har skickats som e-post och bestar féljaktligen av en bunt papper
med text.

Det tredje anbudet kom per post, och bestod av en snyggt inbunden
mapp med det kopande foretagets logo pa framsidan. Innehéallet bestod
av en likadan offert som de andra, men illustrerad med snygga bilder
som forklarade fordelarna med anbudet.

Det ar mojligt att inkdparen ar iskall och valjer det anbud som bdst mot-
svarar behoven. Men det tredje foretaget 6kade férmodligen sina chan-
ser rejalt genom att skapa en positiv kdnsla tack vare den proffsiga och
kundanpassade offerten.

Enda mojligheten att forbattra dverlamnandet dannu mer vore val att 1lata
en attraktiv sdljare overlamna offerten personligen...

Konsten att paverka

Sedan 2001 har Robert Cialdini, professor i socialpsykologi, undersokt
vilka mekanismer som far oss att agera pa ett visst sitt. Eller, for att
prata Robert Cialdinis sprak, vilka stimuli som triggar en automatisk
reaktion eller ett visst beteende.

I sina bocker redogor Robert Cialdini utférligt for den socialpsykologiska
bakgrunden till dessa automatiska reaktioner. Vi ndjer oss med att kon-
statera att bakgrunden finns - vill du g& pa djupet sa heter hans bocker
pa svenska "Paverkan” och "For-Paverkan.” En av forklaringarna har du
redan traffat pa tidigare i det har kapitlet, ndmligen System 1, som hela
tiden letar efter enkla genvagar istéllet for att 6verlata beslutsfattandet
till System 2.
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I korthet handlar det om négra olika omraden — atergdldande, konse-
kvent tdnkande, sociala bevis, gillande, auktoritet, brist och gemenskap.
Resten av kapitlet dgnas at dessa omraden, och du kommer att f3 en rad
praktiska exempel pa hur du kan utnyttja Cialdinis forskning for att fa
kunderna att géra som du vill.

Atergildande

Var inbyggda drift att atergdlda ndgonting som vi fatt r oerhort stark —
vi mar daligt innan vi "betalat tillbaka” En forskare som ville testa den

har mekanismen skickade julkort till hundratals vilt fraimmande perso-
ner, och fick givetvis massor av julhélsningar tillbaka.

Driften att atergdlda gar att utnyttja pa manga satt i dina kundkontak-
ter. Genom att ge en potentiell kund en enkel present, bygger du upp
ett behov att atergdlda hos kunden, vilket du har nytta av nar affaren
ska goras.

Ménga utnyttjar det hér, t.ex. genom att sdnda ut billiga presenter, t.ex.
brevmarken, reklampennor eller kort, atfoljda av ett inbetalningskort,
bestédllningsblankett eller webbldnk. Samma teknik gar att utnyttja om
du vill 8 manga att deltaga i en enkdt — genom att bifoga en present eller
ett vardebevis okar du deltagandet rejalt.

Nar du rekvirerar ett gratisprov av en ny produkt, eller nappar pa ett
erbjudande om att anvanda en app gratis en manad innan du bestam-
mer dig - visst ar det samma mekanism som gor att du tycker det kidnns
OK? Och nar du accepterar att lamna din mejladress for att i gengéld

fa ett whitepaper om saljteknik sa ar du offer f6r samma automatiska
tankemodell.

I livsmedelsbutiken ar kopplingen snabb och omedelbar — du far prov-
smaka ett nytt smorgdspalagg och som av en hiandelse finns ett skylt-
stall med produkten alldeles intill.

Aven internt i en organisation gar det att ha nytta av atergdaldande-
tekniken. Om du ger personalen, t.ex. dina sdljare, presenter som inte
ar knutna till deras jobb eller prestation, bygger du upp ett behov av
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atergdldande som minskar risken att sdljarna lamnar och gar over till
konkurrenten.

Konsekvent tankande

Nasta automatiska drift 4r den att vara konsekventa 1 tankar, ord och
garningar, d.v.s. att vi hellre haller fast vid ett beteende eller en asikt &n
att dndra oss. En stor del av de svenska valjarna rostar pa samma parti
under hela livet, trots att deras liv, jobb och ekonomiska forutsattningar
drastiskt férandrats.

Ett bra svenskt exempel ar att bilister som under manga ar vant sig vid
att kora Saab fortsatter, trots att bilméarket upphort att existera och det
blir allt svarare att f& tag pa reservdelar och fa service gjord.

Det finns &ven en social aspekt pa det har. For de flesta ar det viktigt

att framstd som en konsekvent person, som ar trogen sina ideal och sin
Overtygelse. Det tar emot att 6verge ett publikt stéllningstagande — batt-
re att vara konsekvent. Det har ar orsaken till att den som verkligen vill
sluta roka bor berétta det for s& manga som mojligt...

Det hér gar att utnyttja &ven i samband med férhandlingar. Inleder du
med att ge motparten komplimanger for arlighet och visad kompromiss-
vilja, 6kar sannolikheten att du lyckas fa till en bra kompromisslosning.

Ett ndrliggande fenomen ar den magiska styrka som finns i det som kun-
den sjalv skriver ner. Nar tandlakarmottagningar later patienterna sjalva
notera tid och datum fér nésta besck pa "komihaglappen”, sa dyker pa-
tienterna i hogre grad upp péa avtalad tid.

Bilhandeln ar bra pd att utnyttja konsekvent tdnkande. Nar avtalet ar
paskrivet berdttar man garna om utrustning som gar att ordna mot ex-
tra betalning. Eller ocksa far du veta att man hittat fel p& din gamla bil
som reducerar inbytespriset. Men eftersom du har bestamt dig, och ar
en konsekvent person, sa gar du vidare med afféren trots att det kostar.

Vad kan du lara dig av det har? Jo, spara de negativa villkoren och pro-
blemen tills du fatt kundens namnteckning pa kdpeavtalet. Kunden
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har ju bestamt sig, ar en konsekvent person och kommer att fullborda
affaren aven om det svider.

Sociala bevis ("Folja John”)

Driften att géra som andra gor ar stark hos oss manniskor. ”En mﬂjon ﬂugor kan
Detta ar bakgrunden till reklam dar man anvandgr grgument inte ha fel — it skit”
som "marknadsledande” eller "snabbast viaxande” 1 sin mark-

nadsforing. Vi kdnner oss trygga om vi valjer samma trender, samma

mode, samma bil och féljer samma TV-serier som manga andra.

Det har fenomenet aterfinns i alla delar av samhallet. Nar kyrkvarden
preparerar kollekthdven med sedlar for att visa vad man forvantas ge, ar
det principen om "Fdlja John” som géller. En lang k6 utanfor en restau-
rang ar ett annat tydligt socialt bevis pa popularitet.

I marknadsforingen ar "Folja John” ett kraftfullt vapen. Genom att visa
att du har manga, girna namnkunniga, kunder bevisar du fér nya kun-
der att de valjer ratt. Styrkan i ett valkant varumaérke spinner pa4 samma
tema —ingen har fatt sparken for att ha valt en respekterad och etable-
rad leverantor.

Om du googlar pé "social conformity” hittar du ett
antal roande klipp som illustrerar hur stark driften ar

‘It was crucial for us
to get the right training.”

att vara som andra.

Att vi gor som alla andra kan tyvarr ibland vara
negativt, t.ex. nar ingen i en grupp personer kanner
ansvar och hjdlper en nodstalld. Alla vantar istallet
pa att ndgon annan ska agera. Experiment har visat
att du far mycket snabbare hjilp av ensamma perso-
ner an om flera personer ar pa plats.

Att utnyttja kdnda personer for att skapa uppmark-
samhet och trovardighet ar vanligt. Dock ar det
viktigt att vélja talesperson med omsorg och efter-
tanke. En idrottsprofil som kraschar berusad eller blir

arresterad for andra tvivelaktiga saker kan snabbt bli
ett sanke for ditt varumarke.
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Gillande

Vad du anser om en person har sjdlvklart stor betydelse for om du later
dig paverkas eller inte. Men &ven gillande "&t andra hallet” fungerar — du
paverkas mer av personer som sager eller demonstrerar att de tycker om
dig, eller det du gor.

Varldens framgangsrikaste bilforsdljare pastas vara Joe Girard fran
Detroit. Han var férmodligen varken béattre eller samre &n andra pa att
sdlja bilar, daremot skickade han varje méanad ett personligt kort till sina
kunder med texten: "I like you.” Och eftersom de flesta manniskor gillar
att bli omtyckta, s& kontaktade kunderna Joe Girard nér det var dags att
byta bil. Knepet fungerar fortfarande och i dagens digitala varld ar det
mycket enklare att genomfora.

Det finns fler satt att bli uppskattad och omtyckt. Ett har du redan kom-
mit i kontakt med, ndmligen den s.k. haloeffekten. Den innebar t.ex. att
om du ser bra ut och klar dig s& att du inte avviker for mycket frdn den
du talar med, sa utgar motparten att det du har att sdga ocksa ar vet-
tigt. I vissa branscher finns fortfarande kladkoder som det lonar sig att
anpassa sig till.

En valskriven "om oss’-sida som framhaller ratt fakta ar viktig pd webb-
platsen, precis som personliga presentationer av de personer som kun-
derna har kontakt med.

Ett annat satt att bli omtyckt ar att referera till en eller flera gemensamma
vanner. Vissa foretag sitter i system att bygga referenskedjor — du far en
fordel, t.ex. extra minnesutrymme i molnet, om du tipsar om personer el-
ler foretag som du tror kan ha nytta av leverantdrens produkt eller tjanst.

Vi blir ocks positivt paverkade om den vi pratar med pdminner om oss
sjalva — har samma bakgrund, samma utbildning, gillar samma fotbolls-
lag, har samma fritidsintressen o.s.v.
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Inga stora chanser till framgdngsrika forhandlingar hdr ...

Att ge komplimanger ar ett sikert verktyg nar du vill paverka. De flesta
maéanniskor ar svaltfodda pé positiva omdémen och det kan racka med
att du berémmer kundens kontorsinredning eller handvaska for att
skapa ratt vibbar.

Vikan dven paverkas genom att associera till personer, miljoer och bil-
der. En spelsajt som rekommenderas av en valkand skadespelare fram-
star som mer serios an en sajt utan vittnen.

Ett annat valkant experiment visade att studenter som exponerades for
bilder som signalerade framgang lyckades battre &n ovriga vid tentorna.
Association igen.

Auktoritet

En rad psykologiska experiment har visat att merparten av manniskor
foljer order, aven om det innebéar problem eller skador for andra.

Som marknadsforare kan du ocksd utnyttja auktoriteter, t.ex. i form av
uttalanden fran tunga anvandare av dina produkter eller tjanster. En
variant ar proffs pa sitt omrade, t.ex.sport eller hédlsa. Att tandlakare
rekommenderar en viss tandkram eller ett visst fabrikat av eltandborste
ar ett praktiskt exempel, och reklamen innehdller tusentals fler exempel.
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Alla som arbetat med marknadsféring av lakemedel vet att det finns

en eller ett par riktiga auktoriteter for varje sjukdom 1 varje land, och
att det ar meningslost att forsoka introducera en ny produkt eller en ny
behandling innan auktoriteterna valsignat nyheten.

Paverkargruppen influencers, som lever pa att mot betalning presentera
produkter och tjanster for sina foljare, ar svara att placera. Men for sina
foljare representerar de utan tvivel auktoritet, och da funkar det hela.

Att sdlja hundmat med rubriken "Nar hunden sjilv far valja” ar ett
snyggt satt att utnyttja auktoritet, och som aven innehaller en gnutta av
foregdende fenomen — gillande.

Men det galler att valja ratt auktoritet. En kdndis som bara utnyttjas for
att hen dr kand, tillfor ingenting. Men kan anda ge positiva associationer
- se rubriken "Gillande”.

Brist

Alla som nagon gang bokat hotell online har formodligen motts av med-
delandet: "Endast ett rum kvar till detta pris”. Det ar naturligtvis mojligt
att detta stdmmer, men det ar mycket troligare att bokningssajten f6rso-
ker trigga din psykologiska reaktion pa "brist”.

Och bokningssajterna ar inte ensamma. Kanner du igen det har:

"Forst till kvarn”

"Introduktionspris”

"Endast tva forpackningar per kund”
"Rea - sista dagen”

"Sasongsrabatt”

Alla dessa meddelanden har samma syfte, namligen att vacka din skrack
for att inte fa den produkt eller tjanst som du tanker kopa. En foljdeffekt
blir dd att det som ar svaratkomligt upplevs som vardefullare, och darfor
kan ha ett hogre pris.

Det finns massor av exempel pa tillfdllen d& en kraftig prishojning satt
fart pa forsaljningen; just for att dyrt = vardefullt. Och ar tillgdngen
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dessutom begransad blir kopsuget 4nnu
starkare. Toapappersbristen under inled-
ningen av covid 19-pandemin ar 2020 ar
ett exempel pa hur radsla for en eventuell
brist kan fa vanligt folk att boérja hamstra.

Vill du utnyttja den psykologiska me-
kanismen "brist” maximalt for att sdlja
varor, ska du inte bara beritta om brist
pa vissa varor framover, utan ocksa att
informationen om den kommande bristen
ar begransad.

Gemenskap

KAPITEL 2 - UNDERMEDVETEN MARKNADSFORING

Ocean Hotel Fantastis
454 recensiol

Kipenhamn - Vigs i karta - 6,4 km frdn centrum - Nira tunnelbanan
Dubbelrum Standard - 24 1 nat
8 Singar: 1 dubbelsdng eller 2 enkelsingar sex 1770 SEK

Frukost ingar niclusive skatter og

=7 GRATIS avbokning
Se tillgingligh|

& Du kan avboka senare, 53 sl till pd det har fina priset idag.
i Bara1rum kvar till detta pris pd vir sida

§ Urban House Copenhagen by MEININGER Mycket b
Vesterbro, KEpenhamn - Visa p karta - 1,3 km frdn centrum 10 628 recensio
£ Hira tunnelbanan

| Tvibiddsrum - & 1 nat
2 enkelsingar SEK

Bara 3 rum kvar till detta pris pd vir sida Inkiusive skatter og

Se tillgingligh)

Du har redan sett att vi manniskor ar positiva till personer vi tycker om,
eller som tycker om oss. Gemenskap skapar en slags familjekansla — d.v.s.
att vi kdnner gemenskap med personer som bor pa samma plats, gillar
samma musik o.s.v. Kopplar du "gemenskap” till "atergdldande”, d.v.s.

att du ger en present till nagon som tycker om dig, eller har respekt for
din kunskap, har du hittat en svarslagen kombination. Kan du lagga till
annu fler av Cialdinis psykologiska mekanismer, kanske sociala bevis?

Gemenskap i marknadsféring kan du ocksé skapa genom att du visar att
du ar en vanlig manniska med fel och brister. En klassiker ar att inleda

en presentation med att berdtta om
ett eller flera misstag eller misslyck-
anden. Forskarna har visat att den har
tekniken okar bade trovardighet och
gemenskap.

Vill du skapa gemenskap i en skriven
text ar knepet att anvanda ratt ord -
systerskap, familj, broder, fosterland,
forfader o.s.v. Ratt formulering kan &
en ménniska att avsta fran sina indivi-
duella behov till férméan for en grupp.

in e
ST ERPA L LA LSS MBS

 WE ARE TRAVELERS
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PRAKTIKFALL: GARP

Anvandarforening — kundvard eller produktutveckling?

Affarssystemet GARP har natt stora
G A R P framgangar bland mindre och medel-
stora foretag. Men kampen p3 markna-
den ar tuff — kunderna bearbetas standigt av konkurrenter. Samtidigt har

Jeeves Information Systems, som ligger bakom GARP, behov av att veta
vad kunderna tycker och vilka behov de har — bade idag och i framtiden.

Att kartldgga kundernas 6nskemal gar att géra pa manga olika satt —
webbenkater, fokusgrupper fran olika branscher o.s.v. Men detta blir
alltid en enkelriktad process — nar kunderna far fragan har de i allmanhet
svart att direkt identifiera omrdden som kan férbattras battre. Man far
allmanna 6nskemal i stallet for konkreta.

Ett battre satt att fa anvandbara synpunkter &r att starta och stimulera
en anvandarforening. Nar en lojal kund upptacker ett problem eller
saknar en viss funktion i systemet kanns det naturligt att diskutera med
andra anvandare eller med programvaruforetaget. Foretaget stottar
anvandarforeningen genom att se till att féreningen har ett bra aktivitets-
program. Kunderna far ta del av och paverka utvecklingsplaner. De kan-
ner att de ingar i ett team som gemensamt "ansvarar” for systemets
framtid och utveckling.

Aven i marknadsféringen har en anvandarférening stor betydelse. Kun-
derna kanner sig val omhandertagna och delaktiga, vilket "vaccinerar”
dem mot erbjudanden fran konkurrenter. Kunderna fungerar ocksa som
kanselsprot — nar en konkurrent drar igdng en aktivitet ar det alltid flera
kunder som hor av sig och berdttar.

Slutligen fungerar anvandarforeningen som en extra saljkar. Det finns
inga battre saljare an néjda kunder. De talar med branschkollegor, med
sina kunder och leverantorer — varje nodjd kund skapar positiva ringar pa
vattnet som s3 smaningom ger fler affarer.
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Att gora saker tillsammans skapar ocksd gemenskap, precis som att
ackompanjera dina marknadsforingsbudskap med musik. Musik brukar
kallas "bredband till sjdlen”. Det galler dock att musiken stimmer 6ver-
ens med produktens emotionella profil. Ibland ar tystnad betydligt mer
effektivt.

Ett bra satt att skapa gemenskap med sina kunder ar att be om omdo-
men om foretag och produkter. Du kan ocksa be kunderna komma med
produktidéer, kritik och forbattringsforslag.

FAKTA

Nudge, nudge...

Nudging ar ett samlande begrepp for dtgarder som "gor det 3tt att gora
ratt”. Ett bra exempel ar att minska matsvinn genom att byta till mindre
tallrikar.

Andra exempel ar att placera nyttiga livsmedel mer [3ttatkomligt eller
i 6gonhojd i butiken. Eller att 6ka forsaljningen av nyttiga fiskratter ge-
nom att placera dem dverst pa menyn.

Nudging ar aven ett anvandbart marknadsféringsverktyg. Placerar

du den produkt som du helst vill salja som férvalsalternativ kommer

sannolikt merparten av kunderna att képa just den produkten. Att géra

ett eget val ar helt enkelt for anstrangande. Det ar ssmma mekanism

som gor att du fortsdtter att

manadsbetala ditt gymkort

trots att du slutat besdka gym-

met, eller att du accepterar &

bokklubbens manadsbocker,

bara for att du inte orkar gora
-

ett eget val. ‘::::..

Nudging ar en kraftfull metod Ceaeas

for att skapa forandringar i

manniskors beteenden. Det ar  Det pdstds att nudging anudndes for

ingen slump att regeringar i de  forsta gdngen pa flygplatsen Shiphol

flesta lander numera har spe- ndr stddarna tréttnat pd snusket pa

cialister pa nudging i sin stab. herrtoaletten.
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Passiv paverkan

Det gar att paverka andra méanniskor pa annu fler satt. Har ar nagra
osorterade knep:

e En bakgrundsbild som férmedlar samma kansla som annons-
budskapet ckar effekten av en annons, t.ex. ekonomi eller trygghet

e Snabba bildklipp i en reklamspot gor att mottagaren standigt far nya
intryck som hindrar konkurrerande tankar

e Irorlig reklam ar uppmaéarksamheten som storst direkt efter ett klipp —
placera ditt sdljbudskap dar - inte i slutet pa en lang sekvens

e Det ar viktigt att reklamspotar i tv inte placeras 1 anknytning till
program vars innehall kolliderar med reklambudskapet

e Personal som far se vinnar-bilder i samband med sitt arbete, presterar
battre an andra

e Storande bakgrundsljud, t.ex. fran trafik, forsdmrar prestationen i
skolor och pa arbetsplatser

e Eleveri ett klassrum med kulorta bilder, teckningar och postrar pa
vaggarna presterar simre an elever i ett visuellt lugnare klassrum.
Samma sak galler t.ex. massmontrar — kan du skapa en lugn miljo for
samtal okar sannolikheten att du far gehor for dina saljbudskap.

Manga tror att suggestiva bilder som anknyter till sex férstarker pa-
verkan, och det stdmmer. Men enbart for vissa typer av produkter, t.ex.
kosmetika, dofter och klader.

Skramselbudskap t.ex. om faran med rokning eller risker fér drunkning
fungerar bara om budskapen kopplas till konkret information om vad
man sjalv kan gora for att eliminera problemet.

For-paverkan

Genom att styra mottagarens associationer at lampligt hall, kan du pa-
verka hur mottagaren agerar eller tar emot ett budskap. Det kan handla
om ord och formuleringar, om miljoer, om bilder och ljud m.m. Har ar
nagra exempel — vissa ar hamtade fran Cialdinis bok "For-Paverkan”:
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e Om du vill att kunderna ska testa en ny produkt — frdga om de anser
sig vara aventyrliga

e Om du vill att kunderna ska gilla dina hemsléjds- och
hantverksprodukter - spela folkmusik i bakgrunden

e Om du vill f& mer dricks — bjud pa en extra chokladbit eller fyll
pa kaffet

e Om du vill fd kunderna ska tycka om dig — bjud pa en kopp kaffe, te
eller en lask

e Om du vill att kunderna ska hjalpa dig — visa bilder dar manniskor
star nara varann

e Om du vill att kunderna ska fatta genomtankta beslut — visa bilder pa
en person som tanker

Dagens digitala kommunikation ar som klippt och skuren for for-paver-
kan. Genom att anvanda @mnesraden i ett mejl eller nyhetsbrev till att
forsdtta mottagaren i ratt sinnesstdmning eller associera till ratt saker,
kan du oka effekten rejalt. Du behover bara sétta dig in i mottagarens
situation och komma pa vad hen bor tycka for att din &mnesrad ska
hamna ratt. Nagra fiktiva exempel:

e Duvill fd kommunala IT-chefer att titta ndrmare pa ett nytt
debiteringssystem och mejlar: “Férra dret bytte sex av kommunerna i din
region till vdrt system. Nu dr det din tur.”

e Du vill locka dterkommande kunder till en skorea och mejlar:

“Du dr en av vdra smarta kunder. Ddrfor fdr du chansen att hitta de bdsta
reafynden forst.”

e Du vill {3 fler att ge pengar till en insamling mot barnfattigdom och
mejlar: "Varje dag dor tusentals barn av brist pd mat. Sa hdr minskar just du
lidandet.”

Vi vet alltsd att det gar att f& méanniskor att direkt agera pa ett visst satt
eller inta en viss standpunkt, t.ex. rosta pa ett visst politiskt parti eller
bidra till en insamling. Men vad hander darefter — forsvinner effekten
eller finns den kvar?

Givetvis har forskarna dven undersokt detta. Ju storre anstrangning eller
uppoffring personen gor — ekonomiskt, i form av tid, i form av publikt
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stallningstagande o.s.v. — desto storre ar sannolikheten att asikten eller
beteendet finns kvar.

Subliminal paverkan

Det finns numera forskning som visar att reklammeddelanden som ar
dolda eller sa korta att de inte uppfattas medvetet, s.k. subliminala
budskap, anda ger effekt. De fungerar dock bara kortvarigt, och endast
pa personer som inte har ndgon bestamd asikt nér de ser budskapet.

MODERN MARKNADSFORING

Digitalt da?

[ teorin ar det latt att mata effekt — inte minst via
digitala kanaler. Matningen blir dnnu lattare om vi
pratar om foljare eller fans som t.o.m. summeras
direkt pa sidan.

Men &ven om det dr enkelt, sa dr det viktigt att fun-
dera pa vardet av relationer pa Facebook eller andra
sociala medier. I dagens samhélle orkar de flesta
knappt uppratthalla sina personliga relationer — vill
man dé ocksd ha en relation med ett varumarke?

Coca-Cola har som exempel nastan 100 miljoner
fans. Men man saljer 500 miljarder burkar per ar.
Dricker genomsnittskunden, hégt raknat, 100 burkar
per ar sa ar 2% av kunderna fans.



KAPITEL 3

\/ardebaserad
argumentation

tt satta ratt pris ar svart. Det ar latt att bli {or forsiktig

och sétta ett pris som inte ar langsiktigt lénsamt. A an-

dra sidan kan ett f6r hogt pris skramma bort potentiella

kunder. Den klokaste vagen ar att utgd fran det varde
som en potentiell kund kommer att uppleva av din produkt.

Det ar kunden - inte du - som definierar vad viarde ar. Att vardet ar
upplevt innebar att du med ratt kommunikation och ratt kombination av
produkt och tjanster kan ¢ka vardet.

Med andra ord - exakt samma produkt kan ha helt olika pris, beroende
pa vilka kringtjanster som ingdr. Darfor ar vardet for kunden extremt
viktigt nar du analyserar komponenterna i ditt varumarke.

Med ratt prissattningsteknik kan du &ven paverka vilka produktvarian-
ter kunderna véljer och darigenom ocksa din produktmix och 1énsam-
het. Har ar ett exempel ur verkligheten.
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EXEMPEL

Du har precis 6ppnat en liten bistrorestaurang. | bérjan har du tva vita
och tva roda viner att erbjuda. Det ena vinet kostar 300:- per flaska
och det andra 500:-. Férdelningen mellan de viner kunderna valjer ar
ungefar 50/50.

Nar du summerar forsta manaden har du salt 100 flaskor for samman-
lagt 40.000:-, d.v.s. 400:- per flaska i snitt. Du funderar nu p3d att
utoka sortimentet med ytterligare ett vin men undrar vilken prisklass du
ska satsa pa.

Du vet att manniskor i en valsituation har en tendens att valja det mel-
lersta alternativet. Du raknar darfor med att 25 valjer det billgaste, 50
det mellersta och 25 det dyraste. Konsekvensen vid olika alternativ blir:

= Du adderar ett vin fér 200:-. Dina intakter blir 25x200:- + 50x300:-
+ 25x500:-, totalt 32.500:- Du har alltsd sankt bade den totala
intakten och snittintakten per flaska.

* Du adderar istallet ett vin for 750:-. Motsvarande kalkyl blir da
25x300:- + 50x500:- + 25x750:-, totalt 51.250:-. Du har alltsa
hojt snittintakten per flaska vin till 512:50 med vasentligt hégre
[dnsamhet.

Ofta ar det en bra strategi att addera nya alter-
nativ i toppen av ditt erbjudande eftersom det
kommer att lyfta den genomsnittliga intakten. Vill
du dra exemplet ovan till sin spets ska du som
restaurangagare ocksa addera ett vin fér 2.000:-.
Mycket f& kommer att képa det, men plotsligt
framstar vinet for 750:- som billigare...

Det finns manga olika tjanster som du kan lagga till, eller lyfta fram i
din marknadsforing, for att 6ka vardet. I kapitel 6 kommer du att fa fler
exempel som inspiration.

Varfor fungerar viardebaserad marknadsféring och prissittning?
I forra kapitlet fick du négra av forklaringarna, t.ex. att vi manniskor har
en stark drift att géra som andra. Samt att vi har latt att g& i fallan och
beddma ett helt erbjudande efter en enda egenskap.

MODERN MARKNADSFORING



KAPITEL 3 - VARDEBASERAD MARKNADSFORING

Det finns manga exempel pa att en kraftig prishdjning far kunderna att
vardera produkten hogre och darfor med gladje betalar ett hogre pris.
Om du dessutom dven anvander den psykologiska mekanismen "knapp-
het”, dv.s. om kunden tror att tillgdngen ar begransad, blir det &nnu
lattare att fa ut ett hogre pris.

FAKTA

Andra modeller for prissattning

Kostnadsbaserad prissattning

Innebar att du forst summerar alla kostnader for tillverkning och mark-
nadsforing av produkten. Darefter ldgger du pd en tackningsgrad (vinst-
procent) for att fa fram det slutliga kundpriset.

Konkurrentbaserad prissattning
Innebar att du utgar fran konkurrenternas priser nar du valjer prisniva.

Skumningsprissattning

Innebar att du tar ett hogt pris nar en ny produkt lanseras pa markna-
den. Malet &r att forst salja till de kunder som ar beredda att betala
det hdga priset. Darefter sanker du priset successivt for att skumma av
den ena kundgruppen efter den andra. Malet ar givetvis att maximera
lonsamheten for produkten.

Penetrationsprissdttning
Innebar att du satter ett lagt pris vid introduktionen av en ny produkt.
Ma3let ar att f3 en stor kundbas och direkt ta en stor marknadsandel.

Lockpris

Innebadr att du saljer en produkt eller tjanst till ldgre pris an marknads-
priset. Malet &r att locka kunder och 6ka férsaljningen av andra, l6n-
sammare varor och tjanster.

Prisdiskriminering

Innebar att du tillampar olika priser for olika marknadssegment. Ofta
baseras priset pd kundens formaga att betala. Ett exempel ar rabatt till
studenter, vilket dels beror pa att studenter har mindre pengar att rora
sig med, dels pa att du ser studenter som viktig grupp for framtiden.
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EXEMPEL

Priset styr uppfattningen

Allt den har annonsen berattar ar att
skorna kostar 250:-. Utifran din begran-
sade information tanker du sakert att
det handlar om billiga skor, formodligen
tillverkade i ett ldgkostnadsland och
med tveksam kvalitet. Detta syns fak-
tiskt, eftersom sémmarna inte ar raka.
Ett mycket tveksamt kop...

Men forestall dig att samma skor istallet kostar 2.500:-. Plotsligt
tanker du annorlunda. Skor som kostar sa mycket ar sakert handsydda,
troligen tillverkade i England eller Italien. Att de ar handsydda syns ju
tydligt eftersom sommarna inte ar raka. Det handlar definitivt om ett
par kvalitetsskor och du slar till utan att tveka.

Om du ar hantverkare eller konsult bér du undvika att ta betalt per
arbetad timma, eftersom tid inte har négot varde for kunderna. Istallet
bor du sdlja det totala vardet av den fardiga produkten — ett nytt tak pa
garaget, en sdljande webbplats eller en harklippning. Nar sag du senast
en damfrisor ta betalt per timma?

Den tid som jobbet tar anvander du bara {6r dina egna kalkyler.

EXEMPEL

Tankvart exempel pa varde

Du behover dra ut en visdomstand; ett ingrepp som du inte ser fram
emot. Du fragar tva tandldkare, och bada sager att det kostar 2.000:-.
Den ena bedémer att arbetet tar en timme, den andra att han ar klar p3
10 minuter. Helt plotsligt har kortare tid fatt hogre varde.
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Férpackning och bruksanvisning i ett

Nar tillverkaren av Mercasol rostskyddsprodukter skulle utforma nya
produktforpackningar, ville man samtidigt underlatta livet fér den som
vill rostskydda sin bil. Lésningen blev att dépa de olika produkterna efter
den ordning som de ska anvandas.

"Forst anvander du produkt nr 1, sedan produkt nummer 2 0.s.v.”

Kan det bli enklare?




KAPITEL 3 - VARDEBASERAD MARKNADSFORING

Prenumeration

Det finns en rad fordelar, bade for dig och for dina kunder, med att ta be-
talt genom prenumeration. Prenumeration ar en affarsmodell som okar
snabbt och finns redan p& omraden som musik, bilar, bocker, telefoner,
glasogon och hemelektronik. Ett erbjudande om prenumeration gar att
utforma pa en mangd olika satt.

Genom att prenumerera slipper kunden nastan alla nackdelar som ar
forknippade med dgande. Istallet far kunden sdker tillgéng till produk-
ten, betalar en mindre summa per méanad istéllet for en stérre summa
vid kop och kan hoppa av nar det passar.

For dig som sdljare betyder prenumeration att du knyter kunden till dig
under langre tid och kan badda for nésta affar med olika erbjudanden,
t.ex. "byt mobil hur ofta du vill”.

S& lange din prenumerationsfaktura ligger pa en rimlig niva framstar
alternativet prenumeration ofta som fordelaktigare f6r kunden, &ven om
totalkostnaden under prenumerationstiden blir betydligt hogre.

EXEMPEL

Loss aversion

Idag har det blivit en sjalvklarhet att prenumerera pd musik. Vi lockas
ofta att testa genom erbjudanden som “prova gratis i tvd manader”.
Detta erbjudande lockar in dig, och nar du blivit van att standigt ha till-
gang till musik s3 fortsatter de flesta som provat.

Erbjudandet utnyttjar en beslutspaverkande teknik som kallas "loss
aversion” och innebar att manniskor hatar att forlora saker dubbelt sa
mycket som man 3lskar att f3 saker. Samma teknik gér att det ar gan-
ska riskfritt att erbjuda fri bytesratt eftersom de flesta inte returnerar
t.ex. klader aven om de inte passar eller kdparen inte trivs i plagget.

Samma teknik gor att manniskor har svart att sdlja aktier nar kursen gar
ner eftersom man inte vill realisera en forlust.
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KAPITEL 3 - VARDEBASERAD MARKNADSFORING

Hallbarhet

I takt med att miljosamvetet vaknar hos manniskor och féretag okar
styrkan hos miljoargument av alla slag. Hallbarhet (sustainability) d.v.s.
att skapa langsiktiga varden genom att verksamheten fokuserar pa de
etiska, sociala, miljomassiga, kulturella och ekonomiska effekterna av
hur verksamheten bedrivs, &r en trend som blir allt starkare. Inte minst
padriven av borsbolagens dgare som numera ofta har sustainability som
ett krav for att investera.

Dock ar det viktigt att hallbarheten finns "pa riktigt”, att den inte bara

ar ett nytt satt att vinkla de slitna argumenten om kostnadseffektivitet,
trygghet, kvalitet o.sv. Hallbarhet méaste genomsyra verksamheten pa alla
nivéer - fran langsiktiga styrelsebeslut om konkurrensmedel och investe-
ringar till vardagsbeslut om val av férnddenheter, ravaror och leverantorer.

Hallbarhet &r inte bara ett argument utan mer ett forhallningssatt — helt
enkelt ett nytt satt att se och vardera din verksamhet. Och hallbarhet ar
ett kraftfullt verktyg — de 17 globala mal som véarldens ledare enats om
gar alla, med lite kreativitet, att utnyttja for att ge ditt féretag en positiv
och hallbar miljéprofil.

INGEN HALSA OCH GOD UTBILDNING 5 JAMSTALLDHET RENT VATTEN
FATTIGDOM VALBEFINNANDE FOR ALLA OCH SANITET

|

"] MINSKAD HALLBAR
AMLIKHET KONSUMTION
SAMHALLEN OCH PRODUKTION
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ARBETSVILLKOR DCH

EKONOMISK TILLVAXT
9
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4 - ’

v

1 BEKAMPA KLIMAT- 1 HAV OCH MARINA 1 EKDSYSTEM OCH 1 FREDLIGA OCH 1 GENOMFORANDE
FORANDRINGEN RESURSER BIOLOGISK INKLUDERANDE OCH GLOBALT
MANGFALD SAMHALLEN PARTNERSKAP
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KAPITEL 3 - VARDEBASERAD MARKNADSFORING

Produktdesign och -leverans

Byggplatser &r ofta leriga, gra och smutsiga. Anda &r gravmaskiner,
dumpers, kompressorer och andra bygg- och industrimaskiner nistan
alltid gula, har stromlinjeformad férarhytt och flashig dekor. Trots att
varenda lerstank syns, att dekoren snart férsvinner under smuts och
stank och att den snygga forarhytten inte &r mer ergonomisk an andra.

Det handlar aterigen om att fa kunderna att uppleva ett hogre varde.
Med hjalp av produktdesign kan du kommunicera det som kunderna
soker, t.ex. styrka och effektivitet, vilket i férlangningen betyder l6nsam-
het for den som &ager utrustningen.

Produktdesign har storre betydelse an du tror, och férekommer 6verallt
1 samhallet. Produkt- och forpackningsdesign betyder mest fér konsu-
mentprodukter, men betydelsen dkar snabbt dven inom B2B.

EXEMPEL

Markesjeans ar en produkt
dar vardebaserad prissatt-
ning marks tydligt. Trots
att markesjeansen i manga
fall ar tillverkade i samma
fabriker och av samma
material som lagprisjeans,
betalar ungdomar glatt

tio gdnger mer for ett par
markesjeans med hal pa
knana. Vardet bestar av
sjalvforverkligande och
prestige — markesjeansen
visar att bararen hor till det
coola ganget.

56 MODERN MARKNADSFORING
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EXEMPEL

Ratt kansla okar vardet

Apple ar féregdngare inom produktdesign och leverans. Produkterna ar
sallan dverlagsna tekniskt men foretaget skapar en unik anvandarupple-
velse som gor kunderna till fans.

Forpackningen ar sa snygg att du sparar den pa hyllan bakom dig.
Telefonen ar forladdad och sager glatt "Hello!” nar du lyfter upp den.
Allt skapar kanslan att Apple 3r ndgot helt annat dn andra, mer teknik-
fokuserade varumarken.

Du behdver inte vara lika stor som Apple for att utnyttja kanslan. Fun-
dera igenom hur du kan fa kunden att tycka "wow". Ett valkant foretag
som sdljer hogtalare av hog kvalitet ldgger ett par vita bomullshandskar
overst i forpackningen, sd att kunden bade kanner och ser kvaliteten.
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PRAKTIKFALL: ECOLEAN

A lighter approach to packaging

Ecolean ar en snabbvaxande utmanare pa forpackningsmarknaden med
hallbarhet som réd trad. Allt foretaget gor ar "light” — man minskar
resursférbrukning genom att forpackningen ar mycket tunnare, ar lattare
att transportera i alla led och enkelt gar att témma helt. Alla erbjudan-
den utformas med "light” som ledstjarna, t.ex. kan kunderna valja exakt
vilka tjanster de vill ska ingd i sina servicekontrakt — alltid ratt, aldrig for
mycket eller onddigt.

ecolean
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WELCOME TO A LIGHTER WORLD
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KAPITEL 3 - VARDEBASERAD MARKNADSFORING

Att hitta ratt vardeparametrar

I kapitlets inledning laste du att varde inte &r matbart, utan en kénsla
som du skapar genom klokt tdnkande och férstdelse for hur dina kunder

uppfattar saker.

Understanding the customer value equation

High satisfaction /

high value
Problem-solving
Differentiation / value benefits (proportional
added "Delighters” value increase)

(unexpected qualities)

—/

Low delivery High delivery

Low satisfaction /
low value

Diagrammet ovan visar hur vi kan uppfatta olika saker.
Om du koper ett nytt radhus for tre miljoner sa forvan-
tar du dig att allt ar korrekt. Du blir inte extra glad om
spisen fungerar eller golvlisterna sitter pa plats — det

ar en sjalvklarhet och illustreras av den gula linjen i
diagrammet.

Men skulle det std en flaska champagne pa bordet med
ett "Valkommen”-kort blir du glatt 6verraskad och ser
allt med positivare 6gon. Fundera garna pa hur du kan
ge dina kunder en "wow”-upplevelse. Ibland racker det
med en halsning och chokladbit for att kunden ska bli
glad och komma tillbaka for att handla mer...
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KAPITEL 4

Fran nulagesbeskrivning
till marknadstaktik

unskap ar makt heter det ju, och detta dr extra sant nar
det galler marknadsféring. Genom att lagga tid och kraft
pa att forst planera din marknadsforing och sedan férsoka
folja planen, far du flera fordelar:

e Du tvingas kartlagga ditt féretags och dina produkters styrkor och
svagheter. Och att utforma atgarder som utnyttjar styrkorna och
eliminerar svagheterna

e Du far en klar bild av de faktorer i omvarlden som har betydelse
for ditt foretag. Och tvingas att utforma atgdarder som utnyttjar
mojligheterna och eliminerar hoten

e Du lar dig pa sikt vilka aktiviteter som fungerar och vilka som inte gor
det. I takt med att din erfarenhet vaxer blir du allt battre pa att redan
1 forvag uppskatta vad en viss aktivitet kommer att ge

e Du far koll pa ekonomin och vet redan i foérvag vad marknadsforingen
kommer att kosta

e Du behover bara foérdjupa dig i marknadsféringen och bestamma vad
som ska goras en enda gang per ar — resten av aret fokuserar du pa
genomforandet
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KAPITEL 4 - FRAN NULAGESBESKRIVNING TILL MARKNADSTAKTIK

Sanningens minut

Innan du borjar planeringsjobbet ska du stélla dig den viktigaste fra-
gan av alla, ndmligen om du verkligen &r beredd pa den arbetsinsats
som kravs for att utforma en komplett och aktuell marknadsplan
forsta gangen.

Tvekar du det allra minsta och tycker annat ar viktigare ar det lika bra
att lata bli. I s& fall onskar vi dig lycka till — du kan sla igen boken och
sluta lasa har.

1 Kartlagg och beskriv nulédget, sétt mal

7 Formulera en taktik som leder till malet och som haller budget

Du maste ha klart for dig att alla steg i planeringen, framfor allt beskriv-
ningen av nuldget, ar lika viktiga. Gamla uppgifter och forra arets planer
kan vara bra att utga fran, men framfor allt pa medieomradet maste du
vara uppdaterad.

Du kommer att gora en del jobb i onddan. Det betyder inte att den an-
strangning du lagger ner ar oviktig, bara att vissa av de fakta du graver
fram inte har ndgon storre betydelse i slutdndan. Tyvarr vet du inte i
forvag vad som ar viktigt.

Dock kan det lika gdrna vara tvartom - ofta visar det sig att nagon-
ting som en kund beréattar i forbigdende blir det som en hel kampanj

bygger pa.

Anvander du den héar arbetsmodellen varje ar, s bygger du snabbt upp
en kansla {or vad som har betydelse och vad som ar oviktigt. Redan
andra aret kanns planeringsjobbet lite enklare och sa kommer det att
fortsatta.
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PRAKTIKFALL: KLARNA

Tro pa din idé

Klarna ar en av Sveriges stora fintech-succéer. Men vet du hur det bérjade?
Grundarna till Klarna presenterade sin affarsidé, pappersfakturor for
e-handel, for naringslivstopparna pa Handels och blev totalsdgade. Ingen
trodde p3a tanken. De smarta personerna bakom Klarna sag daremot
langre och tolkade kundernas behov ratt — man ville se varan man képte
pa ndtet innan man betalade. Nar detta skrivs ar Klarna varderat till
cirka 400 miljarder. Och det ar sakert bara borjan.

Klarna.

Smoooth shopping
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FAKTA

Konkurrensmedel

Den amerikanske professorn Philip Kotler ar den mest kanda fore-
sprakaren for 4P-modellen som summerar hur olika konkurrensmedel
tillsammans bygger upp ett féretags marknadsforingsmix. De fyra som
du ser har nedan kompletteras ibland med konkurrensmedlen Personal,
Produktion, Pengar och Process.

Produkt - vilka behov som foretaget ska uppfylla och vilka produkter
och tjanster som féretaget ska leverera

Plats — den marknad (geografisk, demografisk o.s.v.) dar foretaget vill
finnas och pa vilket satt kunderna ska f3a leverans av produkter och
tjanster

Pris — den prissattningsmodell som féretaget vill arbeta efter. Kan med
fordel relateras till konkurrensen

Paverkan - hur foretaget tanker bearbeta sina kunder

Hur olika planer samverkar

I ett litet foretag ar granserna mellan olika planer ofta ratt flytande och
det ar viktigare att man kommer igdng med planeringen &n vad planen
kallas. I storre foretag brukar nedanstdende planer finnas:

Affarsplan - beskriver och utvecklar strategin bakom foretagets affars-
idé, langsiktiga mal och redogdr for hur konkurrensmedlen kombineras.

Marknadsplan - ibland lite mer korrekt kallad marknadsbearbetnings-
plan - presenterar de viktigaste delarna av nuldgesbeskrivningen i form
av en SWOT-analys, beskriver marknadsforingsmalen och berattar vil-
ken taktik som ska anvindas for att nd malen och vilka aktiviteter som
ska genomforas. Budget och tidplan ingdr ocksa.

Kampanjplan - ofta kortsiktig, men kan vid storre lanseringar omfatta
flera dr. Kampanjplanen beskriver kampanjmalet, vilka aktiviteter som
ingar, tidplan och budget.

MODERN MARKNADSFORING



KAPITEL 4 - FRAN NULAGESBESKRIVNING TILL MARKNADSTAKTIK

Aktivitetsplan - en detaljerad beskrivning av varje aktivitet som in-
gar i marknads- eller kampanjplanen. Den ska vara sa detaljerad att
den fungerar som instruktion till den som ansvarar for att aktiviteten

genomfors.

Strategi/
konkurrens-
medel

Nulages-
beskrivning

M3l - olika
for varje plan

Taktik/
mediamix

Kampanj-
beskrivning

Aktivitets-
beskrivning

Tidplan
Budget

Projekt-
ledning

Affars-
plan ger
ramar for
>>55>>

Marknads-
bearbet-
ningsplan

Bolinerna ar ovanligt 16sa i ar

Kam-
panjplan
ingar i
<<<<<<

Aktivi-
tetsplan
ingar i
<<<<<<<

Alla foretag paverkas av faktorer i omvarlden. Vissa kan man inte gora
nagonting at, t.ex. vader, politik och lagar. Andra, daremot, gar att
paverka i storre eller mindre grad, t.ex. kunder, konkurrenter, informa-

tionskanaler o.s.v.
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KAPITEL 4 - FRAN NULAGESBESKRIVNING TILL MARKNADSTAKTIK

Vad man med sakerhet vet ar att omvarlden forandras, och att det gar
fort. Konsumtionsmonster, klimatkris, pandemier och utvecklingen av
nya digitala verktyg gor att det som var hogsta mode igar ar mossigt idag.

Darfor ar det viktigt att:

e Inte luta sig tillbaka och vara n6jd med sakernas tillstand
e Hanga med i samhéllsdebatten och f6lja den tekniska utvecklingen
e Ha en levande dialog med olika mélgrupper sé att du far vara med nar

taget gar

e Bevaka kundernas képmonster och hélla 6gonen pa konkurrenterna
e Ligga steget fore och ha beredskap for att hantera snabba férandringar

Viktigast av allt ar att vadga prova och tanka nytt. I dagens digitala varld
gar det mesta att justera snabbt och relativt billigt. Darfor ar det vanligt
numera att man slapper en ny produkt eller webbplats i en beta-version
som ger kunderna mojlighet att testa och ge feedback som underlag

for kompletterande utveckling av funktioner som kunderna verkligen

vardesatter.

Omvarlden och det egna foretaget

Inget foretag lever sitt eget liv - alla maste i storre eller mindre grad
forhalla sig till omvarlden. Har &r de faktorer som du bor studera och
tdnka igenom. Hur paverkas du och vad kan du sjalv paverka fér att

utveckla ditt foretag?

P3verkbara
omvarldsfaktorer

Kunder, behov
Konkurrenter
Leverantdrer
Marknadspotential
Distributorer

MODERN MARKNADSFORING

Opaverkbara
omvarldsfaktorer

VVader

Lagar

Politik

Konjunktur
Kultur/normer
Konsumtionsmonster
Sambhallsstruktur

Paverkbara
inre faktorer

Sortiment
Prissattning
Tillganglighet
Distribution
Kompetens
Ekonomi
Varumarke
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Glom aldrig den nya kopresan

Den digitala revolutionen har helt férandrat kundernas agerande. Sjalv-
klart forekommer fortfarande spontankop, framfor allt nar det galler
konsumentprodukter, men idag kan TV-kdparen i elektronikbutiken di-
rekt se i sin mobil hur konkurrenskraftigt priset ar jamfort med butiken
intill. Men - skulle ditt pris vara lite hogre kan ett trevligt och kunnigt
bemotande dnda fa kunden att kopa.

Dagens kunder ar i de flesta
fall otroligt palasta och har
kollat bade dig sjalv, ditt
foretag och konkurrenterna
innan de besoker din butik,
lagger sin onlinebestéllning
eller tar kontakt. Det enda
du egentligen har kvar att
forhandla om ar pris och
leveranstid.

Nar det galler industri-
produkter har forskarna
sett att en genomsnittlig
kund klarar av drygt 70%
av kopprocessen innan
kunden tar kontakt med
tankbara leverantorer. Under resans gang har ett antal alternativ valts
bort, kanske pa grund av att féretagens webbplatser saknar den infor-
mation som en kund vill ha fore ett kép. Hur anpassad ar din webbplats
till den nya kopresan dar webbplatsen ska agera siljare? Ar det tydligt
och enkelt att hitta ratt produkt i produktsortimentet? Kan kunden valja
produkt baserat pa sitt behov eller sin applikation? Finns det referenser
och uttalanden som bevisar att nuvarande kunder ar ndjda? Och sa enk-
la saker som: fungerar din webbplats lika bra 1 mobil?

Den nya kdpresan illustreras pd ett bra sdtt av Elgigantens
reklamfilm med den tvekande kunden.
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Nuldgesbeskrivningens delar

En marknadsplan som fortjanar namnet innehaller féljande avsnitt:

Stegl: Nulédgesbeskrivning

Forsaljnings- och marknadsforingsmal, d.v.s. vad marknadsforingen
behover utratta for att du ska na férsaljningsmalet

Produkt/tjanst; sett fran kdparnas synpunkt - vilka behov kan du och
ditt foretags produkter/tjanster tillgodose. Det ar stora skillnader pa
marknadsforing av produkter och marknadsforing av tjanster
Marknad, uppdelad efter de variabler som har betydelse — geografisk,
mogenhet, bransch, demografisk, ekonomisk o.sv.

Kopprocess dar fokus ar att identifiera vilka personer/befattningar
(malgrupper) som paverkar kép av dina produkter/tjanster

Salj- och informationskanaler, d.v.s. hur dina produkter/tjanster
distribueras och hur du kan kommunicera med malgrupperna
Konkurrens, d.v.s. konkurrerande leverantorer av liknande produkter/
tjanster, men dven andra satt for kunderna att tillgodose sina behov
Tid och resurser — om det finns speciella tidpunkter som du méste ta
hansyn till 1 din marknadsforing samt vilka resurser du kan disponera

- pengar, personer, aterforsiljare, leverantorsbidrag o.s.v.

Steg 2: SWOT-analys

Styrkor och svagheter som ditt féretag har och vilka mdjligheter och
hot som finns i omvarlden. SWOT-analysen beskriver ocksa hur du
ska utnyttja styrkor och mojligheter respektive eliminera svagheter
och hot.

Steg 3: Atgérder

Taktik, aktiviteter, budget och tidplan

I ett litet eller nystartat foretag racker det ofta att g igenom punkter-
na en efter en och skriva ner det du vet och tror. Efter hand som tiden
gar lar du dig mer, far mer kott pa benen och forstar vilka punkter som
betyder mest.
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Nuldgesbeskrivning - strategi

Mina konkurrensmedel

Min affarsidé

Mina tankar om omvérldsfaktorer som kan paverka min verksamhet
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KAPITEL 5

M3l

ar du precis startat ditt foretag, eller variti gang sa
kort tid att du kanske inte hunnit fa en uppfattning om
hur manga som kan tankas kopa dina produkter, ska
du da verkligen lagga tid pa att sdatta mal?

Vi tycker det, och skélet ar att du har nytta av att lara dig att jobba med
malsattning och utfall. [ borjan ar det sjalvklart stor risk att du hamnar
langt frdn malet, men da har du 4nda fatt en fingervisning om hur stor
efterfragan ar pa dina produkter eller tjanster. Redan aret darpa kom-
mer du att kunna gdra en béattre prognos, och med tiden blir det natur-
ligt for dig att satta mal och jamféra med utfall.

Nu eller sedan

Ibland hojs roster for att punkten "mal” inte bor diskuteras allra forst i
planeringsprocessen. Argumenten for detta ar att verkligheten, dv.s. de
olika punkterna 1 nulagesbeskrivningen, kan komma att visa att for-
sdljningsmalen ar allt for optimistiska, eller allt for blygsamma, och du
maste borja om fran borjan.
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KAPITEL 5 - MAL

Goddag, trollkisse, sa Alice forsiktigt. Vill du vara snall och sdga mig
vilken vag jag ska ga harifran.

Det beror ganska mycket p3 vart du vill komma, sa katten.

Ah, det ar inte s& noga, bara jag kommer nanstans...

| sa fall &r det heller inte s3 noga vilken vég du gar, sa katten.

(Lewis Carroll, Alice i Underlandet, 1865)

Det finns ocksé en risk att om maélet ar bestdmt fran borjan, s& ar det
latt att borja fundera pad hur malet ska uppnas, istéllet for att samla fak-
ta till nuldgesbeskrivningen.

I de flesta fall, oavsett om det géller ett storforetag eller en ensamfore-
tagare, s finns ett forsaljningsmal eller &tminstone en forhoppning att
utgd fran. Da blir syftet med punkten "mal” att férvandla det ekono-
miska forsaljningsmalet till olika slags marknadsforingsmal, eller Key
Performance Indicators (KPI) som tillsammans bidrar till att forsalj-
ningsmalet uppnas.

Gap-analys

Ett bra satt att mejsla fram ett lite mer handgripligt mal ar att jamfoéra
féregdende ars forsaljning med det nya malet. Forhoppningsvis handlar
det om tillvaxt, och da finns ett gap som ska fyllas. Nagra punkter att
fundera over blir da:

e Vad behdver vi gora for att bibehdlla var nuvarande forsaljning?

e Hur mycket kan vi héja priserna och hur stor forsiljningsokning
innebar detta?

e Om viinte gér ndgon som helst marknadsforing — vad blir
forsdljningen? Det ar latt att missa att marknadsforingen bade ska se
till att forsdljningen bibehalls och att den okar

e Hur mycket képer en snittkund? Ar siffran realistisk? Hur manga nya
snittkunder behdvs for att klara forsaljningsokningen? Kan vi hoja det
genomsnittliga kopvardet?
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e Arnya produkter pa vég ut, eller har vi tankt ge oss pa nya
kundgrupper under aret? Hur kommer detta att bidra till ckningen?

Genom att simulera olika utfall av de olika aktiviteterna far du s& sma-
ningom fram en handfull konkreta marknadsforingsmal som du kan
anvanda som input nar taktik och aktiviteter ska bestammas.

Stegvis malformulering

Mal Detta vet vi

Att salja 75
braskaminer
under aret

Storre byggféretag ko-
per troligen 40 enheter,
och kraver ingen speciell
bearbetning

Var tredje offert
resulterar i en order

Varannan personlig
kundkontakt resulterar i
en offert

5% av besokarna pa
webbplatsen l[@dmnar
sina kontaktuppgifter for
att fa mer information

Andra typer av mal

Delmal

35 enheter ska saljas till
nya privatkunder

L3mna cirka
100 offerter

Ha mejl-, telefon- eller
personlig kontakt med
cirka 200 potentiella
kunder

F3 4.000 besok
p3d webbplatsen

Du kan ocksa satta upp mal som fokuserar pa effekten av din marknads-
foring, s.k. kommunikationsmal. Har ar nagra vanliga:

Attityd

Vilken attityd har kunder och potentiella kunder till ditt foretag, dina
produkter och tjanster? En spannande 6vning kan vara att forst 1ata kun-
derna ge betyg pa bemdtande, sortiment, leveranstid, kvalitet, sdljarkom-
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petens, webbplats o0.s.v. och sedan lata sdljarna géra samma sak. Skillna-
derna som utan tvivel kommer att visa sig kan fylla en hel sdljkonferens...

Kannedom

Det vanligaste skélet till att en leverantor inte far vara med t.ex. vid en
upphandling ar att inkoparen inte vet att foretaget existerar. Eller, vilket
ar lika 1lla, att inkdparen inte vet vad foretaget saljer. Att mata kanne-
dom hos potentiella kunder brukar f4 en hel del 6gonbryn att g i hojden.

Beteende

Har handlar det om att formulera mal som avser kundernas beteende,
exempelvis vad som hinder nar en person besoker féretagets webbplats.
Beteendemal kan formuleras péa olika nivéder och t.ex. avse:

e Att klicka sig vidare fran landningssidan till en eller flera
férdjupningssidor

e Att titta pa en video som presenterar den nya produkten

e Attladda ner férdjupad information och lamna sin mejladress

e Att ta sigigenom stegen i en valguide (selector eller konfigurator)
for att hitta ratt produkt

o Att fylla i ett kontaktformular och t.ex. begara en offert

e Att prenumerera pa nyhetsbrev

Kundnéjdhet

Storre foretag arbetar ofta efter nagon form av kvalitetsledningssystem,
t.ex. ISO 9001 eller ISO 14001. I dessa ingdr alltid méatning av kundndéjd-
heten, vilket skapar férutsattningar for att satta mal.

Forutom de traditionella matten pa kundnéjdhet med kvalitet, pris,
leveranstid o.s.v. ar det lampligt att lagga till ndgra olika mal som berdr
marknadsforingsomradet, t.ex. sdljarnas kompetens, webbplatsens till-
ganglighet, nyhetsbrevens relevans o.s.v.

Digitala mal

Dagens kundkommunikation sker till stor del via digitala medier. Och
det galler inte bara marknadsforing — de flesta foretag har upptackt att
ett inlagg pa Facebook eller annons via LinkedIn genererar minst lika
manga, och lika bra, platssckande som traditionell platsannonsering via
t.ex. Arbetsformedlingen.
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Fordelar med digitala marknadsforingskanaler

1. Styrning

Digitala medier gar att rikta med oerh6rd precision, i princip ner pa per-
sonniva. Du kan t.ex. anvanda differentierade budskap mot de personer
som ar involverade i beslutsprocessen men som du aldrig far mojlighet

att traffa.

2. Matbarhet

Med kuslig exakthet kan du i realtid se hur den potentiella kunden steg-
for-steg flyttar sig mot en konvertering, vilket gor det relativt enkelt att
motivera en investering.

3. Optimering

En traditionell kampanj gar sallan att justera medan den pagar. Digitala
kampanjer, daremot, kan justeras momentant. Du kan t.ex. starta med
flera alternativa annonser som visas slumpmassigt. Redan efter nagra

timmar ser du vilken som fungerar bast och kan fokusera pa den.

4. Flexibilitet

Digital marknadsforing ar ofta relativt billig jamfort med traditionell
bred marknadsféring och dessutom ofta resultatbaserad genom att du
i de flesta fall betalar per klick. Darfor vet du exakt vad det kostar att
locka en besokare till landningssidan och kan satta ett tak — per dag,
per vecka eller per manad.

Dock...

Digitala kanaler skapar massor av spannande maojligheter, men léser
inte alla marknadsforingsproblem. Mediaval handlar om att sticka ut,
s3a tank kreativt. Sander du ett gammaldags brev med frimarke till en
tondring idag kan du vara sdker p3 att brevet blir bade 6ppnat och [3st.

Nar det galler digital marknadsforing ar mojligheterna oandliga. Pro-

duktnyheter, nya medarbetare, events — allt gar att sprida via sociala

medier. Det géller dock att halla tungan ratti mun - det finns trender

aven i den digitala varlden och det galler att synas dar kunderna finns.
Och som i all marknadsféring kravs eftertanke, planering och hart arbe-

te. Darfor finns det skal, bade att sdtta mal och att méata utfallet.
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For smafdretag innebdr sociala medier en fantastisk mojlighet att sprida
information om sin verksamhet utan att det kostar skjortan. Genom att
uppmana kunder att berdtta om dina produkter och tjanster pa t.ex.
Facebook eller Instagram sprids sdljande budskap utan att du behover
anstranga dig. Det géller dock att vara uppmaéarksam eftersom aven
negativa budskap far vingar.

“Tust because there is a Verktyg som Google Analytics gor det mojligt att folja
market for your product besokarnas agerande pa din webbplats i detalj och satta
mal for vad du vill uppnd i form av t.ex. engagemang
och konvertering. Och alla dina digitala verktyg ar lika
transparenta. Du ser direkt vad som skapar klick och

does not mean there is an
audience for your message.”

Martin Wiegel vad som ar ointressant. Férandringar gar enkelt att géra
Planner pa reklambyran och du ser nastan direkt vad som hander.
Wieden+Kennedy

Detaljerna i det har arbetet platsar dock inte i en ettarig
marknadsplan eftersom arbete med de digitala verktygen standigt pagar.
Men det géller att lyfta fram omréadets vikt och avsatta resurser.
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PRAKTIKFALL: ALFA LAVAL

Ett praktiskt exempel pa inbound marketing

Alfa Laval ar ett av varldens mest kanda varumarken vars karnverksam-
het baseras pa tre nyckelteknologier: varmedverféring, separering och
flodeshantering. Alla tre har stor betydelse for industriféretag 6ver hela
varlden.

Packningsforsedda varmevaxlare ar en av Alfa Lavals basprodukter och
anvands i alla former av applikationer for att kyla och varma olika me-
dia. Nu var det dags att lansera en ny generation varmevaxlare — p3 ett
satt som skapar uppmarksamhet och preferens.

| ett tufft marknadslandskap, dar kunder har svart att se skillnad mellan
olika alternativ och ofta gar med den som skriker hogst, ar det viktigt att
differentiera p3 ett trovardigt satt. Om konkurrenterna hégt och ljudligt
pastar "vi ar bast i varlden” ar den basta strategin troligtvis att istallet
bevisa vara fordelar. Och en konkurrensparameter som nastan alltid

fungerar ar att lyfta fram kompetens och [3ta experter beratta.

Principen
Alfa Lavals nya generation varmevaxlare lanserades:

= Via expertfilmer forklarade
ambassadorer fran utvecklings-
avdelningen vilken betydelse de nya
funktionerna har for kunden

= Via feature brands kopplat till
animationer skapades tydlighet
i vilka unika tekniska losningar
Alfa Laval kan erbjuda jamfort
med konkurrenterna

= For att snabbt na fram till potentiella
kunder genomfordes ett antal globala
kampanjer via digitala media som
YouTube, Display och LinkedIn som
driver trafik till konvertering pa
landningssidan.
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Nuldgesbeskrivning - mal

Planeringsperiod (ar, kvartal eller manader)

Budgeterad forsaljning (kr, Msek, annan valuta)

Innevarande periods forsaljning

Antal kunder idag

Forsaljning per snittkund

Uppskattad férsaljning utan marknadsforing

Gap (bibehallen forsaljning & tillvaxt)

Prishéjning (%)

Merférsaljning till befintliga kunder
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Nya kunder/konkurrentkunder

KAPITEL 5 - MAL

Motsvarar antal snittkunder

Marknadstillvaxt

Nya projekt

Viktigt for att lyckas
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Produkt/tjanst

yftet med den har punkten i nuldgesbeskrivningen ar att
hitta starka, helst unika, argument for din produkt, din
tjanst eller ditt foretag. Den fysiska produkten ar dock inte
det viktigaste — det som betyder mest ar hur produkten
tillgodoser kundernas behov. Och har skiljer sig kunderna at. Ta t.ex. en

laptop — den kan vara:

e Ekonomichefens verktyg for att gora bokslut

e Utrikeskorrespondentens lank till hemmaredaktionen
e Gymnasielevens larobok

e Ett dagligt verktyg nér en forfattare skriver en roman
e Pensiondrens satt att skota vardagsekonomin

e Filmproducentens verktyg for att skapa film

e Filmnordens kvallsunderhallning

Det sager sig sjalvt att alla dessa grupper kraver olika ar-
gument. Vissa behdver snabbhet, andra ergonomi och vissa
enkelt handhavande. Vill du jobba riktigt proffsigt skapar
du en matris som visar vilka argument som gar hem bast
hos de olika mélgrupperna. Men férst maste du ga igenom
produkten/tjansten och férvandla dess olika egenskaper till
argument, d.v.s. vad produkten betyder f6r kunderna.

“In the factories we
make cosmetics, in the
store we sell hope.”

Charles Revson
Grundare av Revlon.
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PRAKTIKFALL: ALFA LAVAL

Tydliggor dina mervarden

Har du nagonsin funderat pa varfor alla nya TV-apparater ar fulla med
klisterlappar som presenterar den ena fantastiska funktionen efter den
andra. LED, OLED och QLED &r nagra av de buzzwords som vi stalls

infér. F3 vet exakt vad det betyder, men det ser bra och spdnnande ut.

Du kan anvanda samma trick fér att lyfta fram fordelar for dina produk-
ter genom att skapa s.k. feature brands som lyfter fram fordelar pa ett
satt som skiljer sig fran konkurrenterna och skapar ett forsprang. Dess-
utom far dina saljare nagot att hanga upp sin argumentation kring.

Unika funktioner

Compabloc & en oovertrafibar mastare som skiljer sig frin andra varmevixlare, inklusive andra Blockkonstrektioner. Den har fat sina unika egenskaper frdn vara
patenterade innovationer, baserat pd drtionden av erfarenhet av termisk dverfoning. Kombinerade leder dessa funktioner till mer pdlithy och effektiv prestanda, vitket
hjdlper dig att spara energi och farbattra din hdlibarhet

N B B

C-weld SmartClean XCore ALOnsite
Overlagsen rengoeing och utskad prestands bt och iv spolning av wd design fr bbgre tryck Kvallficerat s1od vid din anliiggning
Lasersvetsning fran birgan till sl Friflddeskanaben vid plattans kanter Ett tviittbart plattmdnster fir higt P plats-service av skickliga
garanterar tillgénglighet och skyddar shkerstaller effektivt avldgsnande av tryck som dkar mekanisk héllfasthet ingenjirer, var som helst i virlden
mot kerrosion nedsmutening fiar ant forbéttra termisk prestanda,

> Las mer
* Lis mer * Liis mer » Lis mer

Alfa Laval summerar de unika férdelarna fér sin produkt Compabloc med symboler
och kort argumentation.
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Egenskaper dr bevis

Att behovstillfredsstéllelse ar viktigare dn egenskaper innebar givetvis
inte att tekniska egenskaper ar ointressanta; bara att de inte ska an-
vandas som argument utan som bevis for argumenten, vilket ar en helt
annan sak. Vet du redan att vissa egenskaper hos din produkt ar unika,
ska du givetvis dgna extra stor uppmarksambhet at dessa.

Nar det galler B2B-produkter har forskningen visat att tekniker ar battre
an andra pa att sjalva oversatta egenskaper till férdelar och innebord.
Det dr dock ratt sdllan som tekniker &r ensamma om att fatta beslut, sa
det galler att ha med alla argument i din marknadsforing.

EFI-analys

Ett systematiskt satt att hitta ratt argument ar med hjalp av en s.k.
EFl-analys. Har ar ett exempel — nagra punkter ur en EFl-analys for en
12”7 laptop:

Egenskap Fordel for kunden Innebar fér kunden
(argument)

12" bildskarm Tar liten plats Kan alltid ha den i vaskan

SSD-minne Inga rorliga delar Mindre risk fér problem

50 Wh Racker till 18 Kan jobba lénge var

batterienergi timmars drift som helst

Slipper leta natanslutning

Ingen kylflakt Tyst Battre arbetsmiljo
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FAKTA

F3 potentiella kunder vaknar pd morgonen och tdnker "Vi borde képa
en ny varmevaxlare”. Vasentligt fler vaknar och tanker "Vi behoéver
spara energi”.

Harledda behov

Nar du arbetar med produkt- och tjdnsteanalys méaste du forstd vad som
ligger bakom och skapar olika képbehov. D4 blir det lattare att vara tidigt
ute och kunna hinga med néar taget gar.

Ett bra exempel ar 2020 &rs pandemi, dar man bland annat kunde se att
forsaljningen av produkter som kryddor, pussel, byggmaterial och sexlek-
saker okade kraftigt. Forklaringen till detta var varken okat intresse for
matlagning, sex eller att svenska folket plotsligt fatt dkat behov av bygg
och renovering. Utan att fler arbetade hemma, var permitterade och fick
tid over att fundera pa saker man inte haft tid att tanka pa tidigare.

Det finns inga ensamma produkter

Oavsett om du séljer konsumentprodukter, B2B-tjanster eller nagot helt
annat sa ar det du séljer alltid kopplat till en rad kringtjanster.

Nar du gor din EFI-analys, ar det viktigt

Karnprodukt att du dven tar med kringtjansterna.
Férpackning For vissa kunder betyder t.ex. mojlig-
Leverans heten till avbetalning mer an sjalva
Tillganglighet produkten, och manga produkter star
Garantier och faller med kvaliteten p4 manualer
Service . . .
och monteringsinstruktioner.
Finansiering
Image Genom att kombinera en produkt eller
Information tjanst med en unik kringtjanst, eller
\ . . . . . cee
— Utbildning en kombination av kringtjanster som
Systemldsning

ingen annan har, kan du na fordelar i
kundernas medvetande och sdlja mer.
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Ett av de mest fantastiska exemplen pa att skapa merforsaljning av
karnprodukten via tillaggstjanster ar Michelin.

| slutet av 1800-talet funderade den franska dacktillverkaren pa hur
man skulle kunna 6ka forsaljningen av bildack. Tank om man kunde
fa bildgarna att kora ut fran Paris till landet, dar vdgarna var samre.
D3 skulle dacken slitas mer, och forsaljningen tka.

Detta blev starten for Guide Michelin, som sedan ar 1900 gett varldens
matdlskare vagledning till de basta restaurangerna. Och samtidigt gjort
Michelin till marknadsledare.

LE PNE ELIN
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Serviceverkstdder inom bilindustrin har ofta
ddligt rykte for att gora ett slarvigt jobb.
Genom att en person blir ansvarig forbdttras
bdde leveransens kualitet och kundens
trygghet. Samma princip ser du t.ex. pd skyltar
som visar ndr toaletten stddades och av vem.

Produkt

Gar att
transportera

Produceras forst,
anvands senare

Kan saljas vidare

Gar att lagra

Tillverkare och
kunder behover
inte ha kontakt

Kunden blir 3gare
till produkten

MODERN MARKNADSFORING

Saljer du t.ex. musikinstrument, kan du
kombinera produkten med finansiering,

rekommendation fran en influencer, kurser

pé olika nivd, medlemskap i speciell Face-
book-grupp, periodiska nyhetsbrev o.s.v.

Vad ar speciellt med tjanster

Den storsta skillnaden ar givetvis att du
inte kan ta pa en tjanst — den ar med ett
fint ord "immateriell”. Det betyder att din
marknadsforing istallet maste lyfta fram
vad tjansten bestar av och vad tjansten ger
kunden. Men det finns fler skillnader:

Tjanst

Kan utféras var
som helst

Produceras och
anvands samtidigt

Kan inte saljas
vidare

Gar inte att lagra

Tillverkare och
kunder maste
finnas samtidigt

Kunden blir inte
agare till tjansten

Betyder for
marknadsforingen

Den som utfér tjansten
avgor kvaliteten

Du ma3ste visa
resultatet av tjansten

Presentkort p3 en
tjdnst kan behandlas
som en produkt

Omdodmen fran nojda
kunder ar viktiga

Tjansten gar i hog
grad att anpassa till
kundens 6nskemal
och behov

Innebdrden for kunden
ar det viktiga och
maste beskrivas
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Sjalvklart finns ocksa produkter och tjanster
som ar svara att skilja at, t.ex. bilreparatio-
ner, systemforsaljning och restaurangbesok.
Populara restauranger 16ser dock problemet
med att tjanster inte kan lagras genom att
lagra kunder i en ko istallet. Resultatet blir
detsamma.

Det svenska systeme.t med listning av p.atlen— Monteringsinstruktionen dr viktig i IKEAS
ter pa vardcentraler innebar ocksa att tjanste- leverans. Ar den inte enkel och tydlig

kunder lagras for framtiden. minskar det upplevda vdrdet av produkten.

Glom inte foretaget

Det ar latt gjort att snoa in och lagga allt krut pa produkt och kringtjans-
ter. Men det finns en dimension till i kundernas upplevelse, ndmligen
sjalva foretaget. Har ar nagra exempel pa egenskaper som platsar i din
EFl-analys.

Egenskap Fordel for kunden Innebord for kunden
(argument)
Trippel-AAA- Stabilt foretag, Tryggt att gora affarer
certifierat forsvinner inte med
Ligger vid torget Latt att hitta, [att Enkelt att
att parkera spontanbesotka
14001-certifierat Vet att foretaget Gott miljésamvete
arbetar

miljéanpassat

Grundades 1875 Lang erfarenhet, Trygghet vid kop
kan sina saker

Svenskt Anpassat till Tryggt och nara
min situation

Manga undersokningar visar att foretagets ursprung och historia bety-
der mycket vid valet av produkt. Ursprung vacker kanslor, rattvisa eller
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ej, och alla dlskar en god historia t.ex. att produkten har passerat ekva-
torn eller bara bestar av handbearbetat hasttagel. Tanker du exportera
ska du definitivt anvanda det svenska ursprunget i din marknadsforing
- svenskheten skapar nastan enbart positiva uppfattningar.

MADE BY SWEDEN

Ndgra exempel pd exportsucceer som anvdnder svenskheten pd olika sdtt for att
lyfta fram sin unikhet.

[ ett enmansforetag ar det du sjalv som representerar varumarket. Skoter
du dina kundkontakter och gor lite mer an forvantat blir kunderna noj-
da, berattar det for andra och aterkommer. Bar du dig illa at, dven nar du
inte jobbar, solkar det foretagets varumarke.

Ser kunderna, eller kundernas vanner, att du agerar som om du vore
kungi baren, s& sander det en tydlig signal om att dina priser nog ar i

Relation

Renommé

Virde

Erbjudande
Pris

Funktion

Produkt

MODERN MARKNADSFORING

Emotionell del
av varumarket

Rationell del av
varumaérket

hogsta laget. Ett annat gott rad ar att par-
kera Porschen (om du har en sddan) langt
fran ingéngen till kundernas kontor.

Varumarke och upplevt virde

Nar det galler begreppet varumarke

s& handlar det om flera olika saker. P&
engelska skiljer man péa "trademark” och
"brand”, dar det férstndmnda avser den
fysiska delen av varumarket; sddant som
kan registreras och varumaérkesskyddas
—logotyp, méarke o.s.v. som identifierar
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produkter, tjanster och foretag. Apple-dpplet och treudden pa Mercedes
motorhuv ar bra exempel. Lite udda i sammanhanget ar Harley Davidson
som lyckats registrera och skydda motorljudet fran sina motorcyklar.

FAKTA

Trademark och varumarkesskydd

Nar du startar en ny verksamhet behdver du registrera ditt bolagsnamn
hos PRV (Patent- och registreringsverket). PRV kontrollerar att ditt
namn inte ar sa likt andra namn att de kan forvaxlas. Med lite kreativi-
tet, t.ex. genom att addera prefix eller suffix "XXX i Helsingborg AB" ar
det ofta Latt att fa ett namn registrerat.

Du kan ocksa registrera bildmarken, t.ex. din logotyp. D3 far inget
annat foretag anvanda en liknande logotyp. Registrering av ett varu-
marke sker inom produktklasser och kan géras i Sverige eller inom olika
globala omraden. | bada fallen kan du da forse ditt ord- eller bildmarke
med ett ® inom den region det ar registrerat.

Har du har uppfunnit en ny fiffig funktion kan du dven registrera denna.
Ibland kan det vara svart och da kan du istallet forse ditt varumarke
med ett TM (trademark). TM innebar inte att varumarket ar registrerat,
utan ar en symbol for att du anser att det tillhér dig. TM anvands ofta
under sjalva registreringsprocessen, men ingen kraver att du registrerar
ditt TM som ett varumarke.

Ordet "brand”, som pa svenska ocksa heter varumaérke, star for den
skillnad som kunden upplever mellan din produkt eller ditt féretag och
konkurrenterna. Ett starkt varumarke har personlighet — en unik kom-
bination av funktionella och emotionella egenskaper som ger produkten
eller féretaget en sarstdllning i kundens medvetande. Nar konkurreran-
de produkter och tjanster ar likvardiga, vilket ar vanligt idag, kan varu-
market vara det som avgor vad kunderna valjer.

Ett foretag vars varumarke ar starkt ar lonsammare, kan ta hogre pris
aven om produkten ar identisk, har lojalare kunder, samtidigt som
produkterna lever langre. Ett starkt varumarke gor det aven enklare att
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introducera nya produkter, du motstar angrepp fran konkurrenterna
battre och har lattare att hitta kompetent personal.

Igenkanning och attityd ar tva viktiga begrepp inom marknadsforing.
Nar ett varumarke har hog igenkdnning men 18g attityd, ar varumarket
negativt. Aven motsatsen finns - véaldigt f& manniskor har suttit i, eller
kort en Ferrari. Anda ar varumarket positivt.

FAKTA

Ett starkt varumarke lonar sig

Har du ett starkt varumarke sa upplever kunden sig fa ett unikt varde
genom att anvanda dina produkter. Varumarket skapar ett eget mark-
nadssegment dar du har monopol. Fler effekter:

= Forbattrad lonsamhet -

= Hogre priser — det ar
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

= Hégre kundlojalitet och
forldtelsegrad vid misstag — det kostar 5-8 ganger mer att skaffa en
ny kund 3n att behalla en befintlig

= Skapar unikt upplevt varde trots fysiskt livardiga produkter

= Forlanger produktlivscykler

= Skapar battre forutsattningar for introduktion av nya produkter

= GOr det lattare att motstd attacker fran konkurrenterna

= Underlattar rekrytering

= (GOr det l3ttare att hitta nya affarspartners

= Sanker finansieringskostnader
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Nya ideer? Eventuellt dags att tanka sub-brand

Hoganas AB ar varldens ledande leverantor av metallpulver. Bolagets
strategi sedan decennier har varit att utveckla nya applikationsomraden
for att darigenom skapa en stérre marknad.

En boomande marknad ar adaptiv tillverkning, eller s.k. 3D-printning,
som ger en rad fordelar jamfért med traditionell tillverkning. Detta insag
Hoganas AB tidigt och investerade i maskinutveckling och egen produk-
tion redan 2013.

Ett varumarke kan positioneras pa olika nivaer och darigenom omfatta
varierande antal affarer. Hoganas har valt att bli ledande i varlden inom
kategorin "metallpulver”. Forsdljning av maskiner och legotillverkning
passar inte in under den kategorin, och dessa verksamheter ar ocks3 i
viss utstrackning konkurrerande till vissa kunders egen produktion.

For att skapa trovardighet i det nya erbjudandet, och samtidigt sakra
Hoganas position som experter inom metallpulver, behdvdes ett sub-
brand for det nya erbjudandet. Valet foll pa att dopa det nya bolaget och
erbjudandet till Digital Metal.

Digital Metal fick en helt ny egen identitet, dock med tydlig koppling ill
Hoganas for att ta tillvara vardet av det stora bolagets stabilitet.

L L A YAV VW,

% T

@Y DIGITAL  SMALL IS THE
W/ METAL"  NEW BIG

“a




KAPITEL 6 - PRODUKT/TJANST

Upplevt virde i praktiken

En kottbit med pommes och aromsmér hittar
du bdde som dagens rdtt pd kvarterskrogen
och pa lyxkrogen vid Stureplan. I ena fallet
ricker ndstan en hundralapp, 1 andra fallet
kan det bli betydligt dyrare. Men dd heter
rdtten ndgot helt annat, gdrna pd franska eller
italienska. Att du accepterar att betala olika
pris for samma produkt beror pd det upplevda
vdrdet av platsen, betjdningen, restaurangens
rykte, miljon, bakgrundsmusiken o.s.v.

EXEMPEL

Volkswagen-koncernen ar ett valkant exempel pa varumarkets
varde. Koncernen har en stor portfolj varumarken fran budget till
exklusivt. Gruppens fyra volymmaérken, Audi, VW, Seat och Skoda,
positioneras tydligt, fran dyr till billig. Som bilkdpare betalar du
utan problem 25.000:- extra for en bil som du vet ar fysiskt lik en an-
nan. Det som avgor ar att du tycker vardet ar 25.000:- hogre, t.ex. for
att bilen far dig att kdnna dig glad eller ger dig prestige i kvarteret.

En premium-positionering ger ocksa mojlighet att ta battre betalt
for tillbehor och tjanster. Som exempel kostar metallic-lacken for en
Audi flera gdnger mer 4n samma lack pa en Skoda.

VOLKSWAGEN

AKTIENGESELLSCHAFT

W @D S @

Audi seaT e BENTLEY

.2 @ 9 2

Commercial
Vehicles
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KAPITEL 6 - PRODUKT/TJANST

Nuldgesbeskrivning — produktanalys
(gor flera produktanalyser om det behé6vs)

Affarsomrade/produkt

EFl-analys (glom inte kringtjdnsterna och foretaget)

Egenskap Fordel for kunden Innebdrd for kunden
(argument)

MODERN MARKNADSFORING
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KAPITEL 6 - PRODUKT/TJANST

Hur kant ar varumarket hos malgrupperna, %

Malgrupp

Kannedom

Preferens

Attityd

Egna tankar om produkter/tjdnster och varumarket
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KAPITEL 7

Marknad

ubriken "Marknad” i din nuldgesbeskrivning siger inte

mycket om innehé&llet. Men enkelt uttryckt ska du beskri-

va tva saker — dels vilka kunder du har, dels vilka kunder

du vill ha - det kan ndmligen skilja sig &t. Repetera gdarna
avsnittet om Gap-analys i kapitel 5.

Saljer du till privatpersoner s& kan du utan storre problem sla ihop
punkten "Marknad” med punkten "Kopprocess” dar du beskriver de olika
personer som deltar i ett kop. Arbetar du med B2B ar det daremot viktigt
att halla isdr punkterna.

Inifran och ut

Det brukar sigas att man inte ska anvanda backspegel nar man pla-
nerar for framtiden, men ska du beskriva nuldget sa blir det svart. Du
maste ndmligen borja med att beskriva dina befintliga kunder sa noga
som mojligt. Var finns de, vilken typ av personer eller féretag ar de, hur
mycket képer en snittkund, finns storkunder och vad kdnnetecknar
dem? Hur utvecklas forsaljningen - finns tydliga trender? Hur ar férdel-
ningen mellan olika produkter och tjanster?

MODERN MARKNADSFORING
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KAPITEL 7 - MARKNAD

Diverse definitioner

Potentiell marknad

Det totala antalet personer eller
foretag som kan tankas kdpa din
produkt

Tillganglig marknad

Den del av marknaden som har
ekonomiska, tekniska eller legala
mojligheter att képa din produkt

Bearbetad marknad
Den del av marknaden som du vill
forsoka salja till

Penetrerad (vaken) marknad
Den del av marknaden som
antingen kopt produkten av dig,
eller av en konkurrent

Sovande marknad

Den del av marknaden som inte
vet att produkten finns

Halvsovande marknad

Den del av marknaden som vet att
produkten finns men inte anvan-
der den

Trogna kunder

Den del av marknaden som koper
hela sitt behov av produkten

av dig

Otrogna kunder

Den del av marknaden som koper
sitt behov bade av dig och av dina
konkurrenter

I faktarutan ovan hittar du de vanligaste satten att segmentera en mark-
nad. Malet med segmenteringen ar att hitta delar av marknaden (mark-
nadssegment) som har samma egenskaper och samma varderingar, och
som darfor kan forvantas reagera pa samma satt pa marknadsforing.

Du behover inte anvanda alla sitt som finns att segmentera en mark-
nad. Satsa pa de variabler som du tror du kommer att ha nytta av. Stal-
ler detta till problem langre fram i planeringsprocessen, ar det bara att
atervanda till punkten "Marknad” och komplettera.

Det ar ingen fordel att dela upp marknaden i manga segment eftersom
bearbetningskostnaden per segment kan bli for hog. Leta istdllet efter
segment som dels kan tinkas kopa samma produkt, dels gar att bearbe-
ta via samma kanaler.

Finns segment som representerar stor potentiell forsdljning, lonar det sig
alltid att 4gna dessa speciell uppmarksamhet eftersom de kan bara en
hogre bearbetningskostnad.
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KAPITEL 7 - MARKNAD

Ett bra marknadssegment

Du ska stélla fyra krav for att ett marknadssegment ska vara vart att
bearbeta. Segmentet ska vara:

e Lonsamt, dv.s. det ska ga att rdkna hem en aktivitet som ar
skraddarsydd just for segmentet

e Tillgangligt, d.v.s. du ska kunna né foretagen eller personerna i
segmentet via digitala eller traditionella kanaler

e Likformigt, d.v.s. personer eller foretag ska forvantas reagera likadant
pa information och erbjudanden

e Maitbart, d.v.s. du ska kunna uppskatta pa ett ungefar vilken
inkopsvolym segmentet representerar

Nagra segmenteringsvariabler

Privatpersoner Foretag
Demografiska Demografiska
Alder Storlek (omsattning,antal
Kon anstallda)
Boende (villa eller bostadsratt) Bransch (SNI/NACE)
Fritidshusagare Potential
Inkomst Konkurrentkund
Dodsbon Geografiska
Malsman till barn Land, region, kommun, ort
Nyblivna foraldrar Psykografiska
Fordonsagare Foretagskultur
Geografiska Ledarstil
Land, region, kommun, ort Oppenhet fér nyheter
Nyinflyttade Tillvaxttakt
Beteende
Koplojalitet
Priskanslighet
Ink6psmonster

MODERN MARKNADSFORING
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PRAKTIKFALL: BRING

Bring skulle lansera inrikes pakettjanster i Sverige; en marknad dar
Postnord har en dominerande stallning. 70 "dromkunder” — stora svenska
e-handlare - hade valts ut och malet var att f3 mote med halften.

For att nd fram till féretag som har en l6sning de ar n6jda med, kravs
nagot som bryter rutinen och far dem att bérja tdnka. Och som garna
lockar till handling.

Tjansten doptes till "Smarta Inrikes”. Budskapet var att Bring vill mer an
den stora konkurrenten och hjalper kunderna till battre fart och affarer.
Huvudmedium var direktreklam till malgruppen. Utskicket innehdll en
loparsko; l6ftet var att sko nr. 2 skulle éverlamnas vid motet.

80% av foretagen som bearbetades bokade saljbesok.

Toppa formen pa paketleveranserna!
Smarta inrikes, en battre service till dina kunder




KAPITEL 7 - MARKNAD

Kontaktregister

Forr eller senare kommer du att befinna dig i en situation da lattjobbade
sociala mediakanaler inte ar tillrackligt traffsdkra, utan du vill bygga
register for direktbearbetning som t.ex. innehaller personnamn, fore-
tags- och mejladresser. D4 ska du vara glad, for Sverige ar ett land dar
det mesta ar tillgangligt.

Via SCB och dess aterforsdljare kommer du nédstan dnda in i svenska
folkets sovrum. Alla de uppgifter rorande privatpersoner som du ser i
faktarutan pa sidan 97 ar till salu. Det finns dock ett antal regler som
styr vad du far gora, och 6vertramp kan bli kostsamt.

De adressleverantorer som arbetar pa den svenska marknaden ar
seriosa, och du kan diskutera bade strategiska och legala fragor kring
marknadsforing och adresskop.

Nar du soker adresser till foretag ar den ledande leverantoren foretaget
Dun & Bradstreet, f.d. Bisnode. P4 deras webbplats hittar du verktyg som
gor det enkelt, bade att hitta och kopa ratt adresser. Samt att komplette-
ra med namn och kontaktuppgifter till olika beslutsfattare.

Du kan ocksa bygga din kontaktlista via LinkedIn. Genom att ladda upp
en lista med foretag du vill bearbeta s& skapar LinkedIn ett kontakt-
register med de funktioner du anger. Personerna pa listan kan du sedan
bearbeta via "sponsored posts” och "InMail”. Det sistnamnda ar det sitt
du anvander for att skicka gruppmejl pa LinkedIn.

Vart att tanka pa ar att kontaktuppgifter och personnamn ar farskvara.
En tumregel ar att 25% av namnen pa beslutsfattare i naringslivet for-
andras varje ar. Skapar du ett kontaktregister som du tdnker anvianda i
din marknadsforing under flera ar, s méaste du darfor skapa rutiner for
att halla registret uppdaterat.

Nar det galler adresser till personer och foretag i andra lander varierar
tillgangen pa adresser rejalt, framfor allt nar du vill ha personnamn och
mejladresser, men det finns svenska adressleverantorer som specialise-
rat sig pa utlandska adresser.

MODERN MARKNADSFORING
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KAPITEL 7 - MARKNAD

FAKTA

GDPR och marknadsforing

Dataskyddsférordningen, GDPR, kraver att det finns lagligt stéd for
behandling av personuppgifter. Det kan antingen vara samtycke fran
mottagaren nar t.ex. den potentiella kunden registrerar sig for ett ny-
hetsbrev eller ett "berattigat intresse”, t.ex. direktmarknadsforing dar
leverantéren av data har fatt accept att anvénda uppgifterna. Mottaga-
ren har alltid ratt att krdva att avsandaren upphér med marknadsforing-
en. Samma regler gdller oavsett vilken kanal du anvander.

Ju kénsligare data, ju hardare &r reglerna. Bearbetning av beslutsfat-
tare pa foretag ar normalt tilldten, forutsatt att ni har en afférsmassig
relation, d.v.s. innehallet avser mottagarens ansvarsomrade och mot-
tagaren har en mejladress till foretaget. Att anvanda en beslutsfattares
privata mejladress ar kansligt — rattslaget ar oklart. Undvik!

GDPR-reglerna uppdateras standigt s kontrollera alltid vad som géller.

Tank pé att behandla dina potentiella kunder med respekt, oavsett
vad formella regler sager. Idag okar reklamtrottheten och det blir allt
vanligare att anvianda "ad blockers” eller satta "nej tack till reklam” pa
brevladan.

Visst ar det en utmaning att forsoka gora reklam som kunderna tycker
ar intressant, relevant och beror. Det kravs forstds att du lagger jobb pa
att lara kanna kunderna, deras behov och drommar. Men i gengald dkar
chanserna att din reklam fungerar rejalt.
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KAPITEL 7 - MARKNAD

Nuldgesbeskrivning - marknad

Snittkundsférsaljning (se Mal)

Kundprofil (t.ex. alder, kdn, inkomst, geografi, foretagssstorlek, bransch)

Viktigaste produkterna/tjdnsterna hittills (andel av forsaljning, lonsamhet)
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KAPITEL 7 - MARKNAD

Viktigaste produkterna/tjdnsterna kommande ar (andel av férsaljning,
[6nsamhet)

Egna tankar om marknad och prioritering
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KAPITEL 8

Kopprocess och malgrupper

yftet med den har punkten i planeringsprocessen ar att du
ska kanna till hur dina produkter och tjanster kops, och
vilka personer (malgrupper) som &r inblandade.

Nar tonaringen Theo blir torstig och akutkoper en lask pa badstranden sa
ar kopprocessen ratt enkel att greppa. Det blir betydligt varre nar SSAB
ska investera i ett stalverk i Luled f6r massor av miljarder; en anldggning
som ska fungera i 50 ar, som anvander en ny teknik som skonar miljon
men som samtidigt forbrukar lika mycket el som en tredjedel av Sverige.

Familjen Agare

Slékt och vinner Ledning
Arbetskamrater Anstillda

Leverantorer

Arbetsgivare

Person/foretag

Media Kunder

Opinionsbildare Langivare

Stat och kommun

Myndigheter

Varu- och tjédnsteleverantorer Media

Ndr man ska kartldgga kdpprocessen for en produkt eller tjdnst kan det ibland
vara bra att utgd fran de intressenter som finns och som kan initiera eller pdverka
en kopprocess.
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KAPITEL 8 - KOPPROCESS OCH MALGRUPPER

EXEMPEL

Fran neutronforskare till politiker

POLITICAL INFLUENCER

Sebastian

¢

.

“I'am very open to new suggestions for
cooperation but the most important is to
push my countries position."

AGE: 57
JOB TITLE: PUBLIC AFFAIRS OFFICIAL
STATUS: Married, 3 older children
LOCATION: Europe

STRUCTURED CULTURED CRITICAL THINKER

CREATURE OF HABIT HIGH INTEGRITY

o

FUTURE NEUTRON USER

Lise

“Absorb what is useful, discard what is
useless and add what is specifically your
own" - Bruce Lee

GOOD' GIRL SUSTAINABILITY CONSCIOUS

RELIABLE FUTURE-FOCUSED PRACTICAL

MEDIA CHANNELS

0

NEUTRON USER

Andreas

L

“Research — if it worked the first time they would

call it search!”

AGE: 34
JOB TITLE: Post-Doc Researcher
STATUS: In relationship
LOCATION: Germany

HARD-WORKING | CAN BE A BIT OF A DREAMER

INTROVERT | COMMITTED TO SCIENCE | ANALYTICAL

O o

The Curious & The Science & Technology s
. Industrialist Average Person
Science Interested Expert

Political Influencer Future Neutron User Environmentalist

Nar ESS i Lund tas i drift i mitten pd 2020-talet blir den varldens
modernaste neutronforskningsanldggning. Malgrupperna som ESS
kommunikationsavdelning ska bearbeta ar neutronforskare med excep-
tionellt kompetensdjup, personer pa foretags utvecklingsavdelningar,
politiker och andra mer begransat kunniga malgrupper.

Informationen maste sjalvklart anpassas till respektive grupp, vilket
man t.ex. kan géra genom att dela upp webbplatsen i olika personifie-

rade sektioner

Viktigt eller inte

Tycker Theo att lasken smakar pyton sa ar det trakigt, men ingen kata-
strof. Nasta gang valjer han ett annat varumarke. Men skulle stalver-
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KAPITEL 8 - KOPPROCESS OCH MALGRUPPER

ket strula, kosta for mycket eller inte vara sd skonsamt for miljon som
man trott, da kan bade bolag och massor av arbetstillfdllen ga i putten.
Det ar alltsd stora skillnader pd om kunden &r en privatperson eller

ett foretag.

Definitionen av malgrupp ar "personer som direkt eller indirekt kan pdverka
beslut om kép av varor och tjdnster.” I laskexemplet ovan ar malgruppen
Theo, punkt och slut (aven om han sakert paverkas av vad hans kompi-
sar tycker). Nar det géller stélverket handlar det férmodligen om tusen-
tals individer, allt fran miljéministern och landshoévdingen i Norrbotten
till konsulter, potentiella kunder, fackforeningen och journalisterna pa
NSD. Samt foretagets dgare, styrelse och personal, sdklart.

Malgruppernas olika roll

Nar du kartlagt de malgrupper som ingar i dina kunders kdpprocess,

ar det dags att ta reda pa vilken roll de olika deltagarna spelar. Vissa ar
aktiva medan andra bara agerar som paverkare. Nar det géller konsu-
mentprodukter spelar samma person flera olika roller. Vi vet ocksé att
beslutspaverkare som sociala medier och influencers har stor betydelse
for att initiera ett kop.

Det verkar kanske mest logiskt att fokusera pa den som kdper, men i
manga fall ar det effektivare att sikta pa de personer som paverkar be-
slut. Har ar nagra olika roller som kan forekomma i en kdpprocess:

Initiativtagare

Den person som tar initiativet till att kopprocessen inleds.

Anviandare

Den person som ska anvanda eller skota din produkt eller utnyttja
din tjanst.

Kravstallare

Den som bestammer vilken funktion, kvalitet, farg o.s.v. produkten
ska ha. Eller hur tjansten ska se ut och levereras.

MODERN MARKNADSFORING
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KAPITEL 8 - KOPPROCESS OCH MALGRUPPER

Beslutsfattare

Den som bestammer; ofta den som haller pengarna eller har
budgetansvar.

Inkopare/beslutsverkstillare

Den som genomfdr det praktiska kopet.

Beslutspaverkare
Slakt och vanner, opinionsbildare, media, konsulter, myndigheter.

Grindvakt

Den som ar motstandare till kdpet och vill hindra dig att fa kontakt med
ovriga grupper. Ofta personer som paverkas negativt av kopbeslutet.
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PRAKTIKFALL

Vem bestammer?

En mekanisk verkstad ska investera i en ny automatsvarv som kostar
15 mkr. Svarven kommer att effektivisera produktionen sa att fem per-
soner blir dvertaliga. Dessutom kommer féretaget att kunna producera
en ny produkt som kunderna lange efterfragat.

L3t oss titta narmare pa vilka som ar involverade i beslutet och vad som
driver deras beslutsfattande.

Styrelsen. Investeringen ar sa stor att styrelsebeslut krévs. Finansiering
och return-on-investment (ROI) &r de huvudsakliga fragorna

VVD/ledningsgrupp. Samma fradgor som ovan, men ocksa hur den
snart Overtaliga personalen ska hanteras

Produktionschefen. Ager frdgan och beslutet. Framtida produktions-
volymer och storningar under installationen &r typiska fragor som
utvarderas. Hur personalen behdver utbildas ar en fraga, en annan om
foretaget istallet ska skaffa ny IT-inriktad kompetens

Forsaljning och marknad. En ny produkt innebar nya maojligheter till
forsaljning. Produktionskostnaden for existerande produkter pdverkar
eventuellt prissattningen

Underhall. VVad innebar den nya maskinen underhallsmassigt?
Vilka reservdelar behoéver finnas pa lager? Vilket underhall kan vi
sjalva klara och vad maste vi kdpa fran leverantdren?

HR. Personal behéver omplaceras, vidareutbildas eller avvecklas.
Ny kompetens behéver kanske rekryteras

Facket och fackliga ombud. Alla storre forandringar i verksamheten
maste forhandlas

Medarbetarna. Hur ska bemanning se ut och vilka rutiner ska galla?

Som du ser 8r manga involverade i ett beslut. Viktigt ar att du i forvag
formulerar argument som svarar p3 de fragor respektive intressegrupp
har s3 du undviker "grindvakter”, d.v.s. personer som kan saga nej och
eventuellt fa sin vilja igenom.
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Det ar ocksa viktigt att kartlagga kdpbeteendet, d.v.s. om kunden képer
nar behov uppstar eller lagger produkter pa lager for framtida bruk, om
man koper med hjdlp av upphandling o.s.v. Manga standardiserade indu-
striféornddenheter ligger pd interna forrad, och den leverantor som fatt
sina produkter forradslagda kan rakna med regelbundna rutinkép nar
bestallningspunkten passeras. Det galler dock att vara forsiktig; allt for
brutala prishojningar kan fa inkdparen att dra igdng en ny upphandling.

Kvantifiera!

Har du foljt strukturen i den har boken s& vet du nu hur ett kop gar till,
vilka malgrupper som ar inblandade och vilken roll de spelar. Tyvarr ar
detta inte tillrackligt — du maste ocksé forsoka f& en uppfattning om hur
stora malgrupperna ar.

Malet ar att du ska kunna na dina malgrupper med storsta mojliga traff-
sdkerhet till lagsta mojliga kostnad. I de flesta fall ar det antalet motta-
gare som avgor vilken eller vilka informationskanaler du ska valja.

Aven pa det har omradet kan du fa stor hjalp av adressleverantérernas
webbplatser och av de planeringsverktyg som bl.a. Google, LinkedIn och
Facebook tillhandahaller gratis. Med hjalp av deras verktyg ser du direkt
hur stora de vanligaste malgrupperna ar, och ungefar vad det kostar att
né dina potentiella kunder.

Simma lugnt

Vanta med att kdpa adresser, bygga kontaktregister och fila pa bud-
skap. Du har flera spannande punkter kvar att kartlagga. Nar du t.ex.
ska utvardera konkurrensen sa ser du hur deras marknadsforing ar
upplagd, och kan fa fordelar bara genom att géra tvartom. Det &r inte
alls omojligt att du hittar foretag som saljer produkter och tjanster till
samma malgrupper som du, men som inte konkurrerar. Da gar det
ibland att genomfdra samaktiviteter, t.ex. dela pa ett sponsorskap eller
massutrymme.
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Ge alla ratt kopargument

En hamn i Sverige skulle kdpa ny utrustning for containerhantering.
Foretaget var medvetet om att effektivitet hos operatdren — d.v.s. hur
snabbt man flyttar gods men ocksa en ergonomiskt riktig hytt — utgor
den storsta effektiviseringspotentialen i verksamheten. Eftersom order-
vardet var stort, och de produkter som utvarderats pa pappret var rela-
tivt lika i inkdps- och driftskostnad, hyrde man en maskin fran var och
en av de tre alternativa leverantérerna och (3t anvandarna prova dem.

Overraskande nog var operatdrerna helt eniga om vilket marke som
borde kopas vilket ocksa skedde. Skalet? Kanske hade det betydelse
att det marke som vann hade installerat den basta ljudanlaggningen pa
marknaden...
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Simulera och testa

Du kan anvanda LinkedIn Tools for att uppskatta utfallet av planerade
kampanjer. Exemplet nedan avser en kampanj mot transportféretag i
USA.

| kampanjsimuleringen ser du férvantat resultat uppdelat i rackvidd,
antal klick som kampanjen borde generera samt kostnaden.

Locatlons Recent or permanent location v () Forecasted Results & -}

INCLUDE

+ Acd Locations

EXCLUDE people in other lacations Segment breakdown m
| Function -
Prafile language & 100%
Your audsnce size will et 22%
" | 2%
B el Dessign =
Engineesing "

Wha is your target audience? Hide segments

INCLUDE pecgie wha have ANY of the following attributes
............ - = " & 1-day 7-day 0-day &

1-day spend
SEK3, 20000 - SEKG,300.00

13,000 - 57,000

0.38% - 0.67%

Job Titles curent w

100230

G - Job Cxperience « Jaob Titles

Ibland gar det att hitta genvagar som gor att du istallet for att sprida
dina budskap brett kan na enskilda personer med anpassade budskap.
Prickskytte istallet for hagelbOssa, sa att siga. Mer om detta i nésta kapi-
tel som ska handla om hur du valjer de mest effektiva kanalerna for att
né dina potentiella kunder.
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Extremt palasta kunder

Forr var bade privatpersoner och foretag planerande och omsorgsful-
la i sina kopbeslut — de kollade annonser, besdkte massor och butiker,
talade med andra anvandare, skaffade broschyrer och pratade med
butikssaljare.

Idag ar allt detta historia. Kunderna har produkter och tjanster fran hela
varlden pa sin skdrm, och merparten av den gamla informationsinsam-
lingen har ersatts av googlande. Med ndgra tryck pa skdrmen presente-
ras olika alternativ, leverantorer och 16sningar. N6jda kunder berattar;
man bestammer sig, lagger sin bestdllning och betalar blixtsnabbt.

Saknas det pengar pa kontot star massor av finansféretag med Klarna i
spetsen garna till tjanst. Det &r inte s& férvanande att Sverige ar ett av
de lander dar kontanter snart ar ett minne blott. Att inkassoforetagen
tjdnar stora pengar ar myntets baksida...

Prenumerera pa bil
De flesta bilféretag erbjuder

idag privatleasing, d.v.s. att | S { / | @
du betalar en fast kostnad per fo
manad under t.ex. 36 ma- : | pqeﬂ

nader for fa tillgang till bilen
med fri service. Du tankar
och kor.

" gnkelt satt.

Geelys/Volvos nya varumar-
ke Lynk & Co tar bildgandet

ytterligare ett steg framat.

Du koper eller hyr bilen via na-
tet. | normalfallet hyr du bilen
manadsvis men det finns aven
alternativ dar du hyr en bil per
dag fran andra medlemmar.

Ha tillgang till bil & mycket som du behéver.

i T2 %‘ %
- - g i \ - ._.-‘. b,

Ménods- Kip diin bil. Medlemskap (utan  Féretag.
medlemskop. - enegen bil). i

Det har ar nytt och spannande och representerar en affarsmodell som
kommer att sprida sig till andra branscher.

MODERN MARKNADSFORING
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PRAKTIKFALL: AVANZA

Byt inte bank

En av vara starkaste drivkrafter nar
vi fattar beslut heter "status quo avanzailll

bias”, i korthet att vi manniskor B ~

hatar forandring. Det ar skalet till yt lnte
att vi sitter vid samma stol runt b k
frukostbordet, sover pa samma an @
sida av sangen, etc. Det ar samma Skaffa en till.
drivkraft som gor att vi drar oss for

att byta bank eller forsakringsbolag

(visste du att 6ver 40% av svensk-

arna aldrig har bytt bank). Hur far © L
du da som nischbank nya kunder?

Ett satt ar att ga runt problemet som manga banker anvant genom
aren ar att visa att man inte behdver byta. Man kan skaffa en bank till.

Med detta smarta drag har man definierat om hela problemet och ska-
pat en intressant och beslutsmassigt problemfri l6sning.
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Foretag koper ingenting

Saljer du produkter eller tjanster till foretag s& maste du ha klart for dig
att det finns en individ bakom varje forfragan, mejl eller order. Vill du
avancera fran en leverantdr i méangden till en uppskattad partner, ska du
forst och framst anstranga dig att f& reda pa namnet pa den som ligger
bakom en forfragan (det ar aldrig inképaren — han eller hon verkstaller
bara ndgon annans uppdrag).

Sedan ska du gora allt for att etablera en personlig kontakt med krav-
stallaren. Genom att runda inkdparen pa ett klokt satt kan du fa gehor
for dina viktiga argument och far mgjlighet att skraddarsy ditt erbjudan-
de till kontaktpersonens onskemal.

Glom inte framtidens kunder

De ungdomar som idag aterfinns i gymnasieskolor, yrkesutbildningar
och hogskolor kommer inom nagra ar att ha jobb pa de féretag och or-
ganisationer som ar dina kunder. Du kan forbattra din framtida position
genom att erbjuda skolorna hjalp pa olika satt — utbildningsmaterial, stu-
diebesok, feriearbete, exjobb o.s.v. En bra och frekvent kontakt med skol-
varlden gor det ocksa lattare att hitta kompetent personal i framtiden.

MODERN MARKNADSFORING
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KAPITEL 8 - KOPPROCESS OCH MALGRUPPER

Nuldgesbeskrivning - kopprocess och malgrupper

Befintliga malgrupper i prioriteringsordning, antal, roll i képprocessen

Nya malgrupper, antal

na MODERN MARKNADSFORING
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Egna tankar om kdpprocess och malgrupper

MODERN MARKNADSFORING 15
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KAPITEL 9

Salj- och informationskanaler

om du foljer arbetsmodellen har du nu jobbat dig ige-
nom hur dina produkter képs och vilka personer som ar
inblandade i kopet. Du har ocksé uppskattat hur stora
de olika malgrupperna ar. Nasta uppgift blir att kart-
lagga de silj- och informationskanaler som finns, och forsdka hitta de
kanaler som fungerar bast och kostnadseffektivast 1 din marknadsforing.

P& det hér stadiet behover du inte skaffa fram detaljfakta om olika kana-
ler. Men du maste ta reda pa vilka kanaler som malgrupperna anvander
idag och vilka kanaler som du kan anvinda. Fastna inte i det forgdngna

- ofta kan det ge fordelar att borja kommunicera med kunderna via en
ny kanal.

Tank tvartom och kombinera

Nar det galler kanalval ar det 1att att hamna i gamla hjulspar och gora
som man alltid har gjort. Sjalvklart ska du utnyttja dina erfarenheter av
olika kanaler, men ibland kan det lona sig att inte agera pa samma satt
som konkurrenterna utan gora ett helt annorlunda kanalval. Eller skapa
en annorlunda kombination. Men — har du hittat en kanal som fungerar
och ger bra resultat ska du givetvis fortsatta.

MODERN MARKNADSFORING
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KAPITEL 9 - SALJ- OCH INFORMATIONSKANALER

Totalinvesteringar i marknadsforing 2020:
71440 mkr (-11,3%)

Traditionella kanaler som TV
och tryckta medier (64,4%)

Digitala kanaler (35,6%)

For forsta gdngen pd mdnga dr minskade reklaminvesteringarna 2020, sjdluklart
beroende pd Corona-pandemin. Trenden for digitala kanaler dr dock fortsatt stark,
och andelen av reklamkakan ékade frdn 29,3% till 35,6%

Skilj pa salj- och informationskanaler

Aven om dina produkter sljs via mellanhdnder som agenter, grossister
och butiker sa betyder inte det att din information till slutkunden maste
g3 samma vag. Det finns manga fordelar med att ha direktkontakt med
slutkunderna, t.ex. att du far kundomddmen snabbare och kan dela
med dig av uppdateringar och nyheter direkt.

Med hjalp av en egen webbshop kan du ocksa ge kunderna méjlighet
att "kopa direkt av tillverkaren”, vilket kan bli en god affar genom att
mellanhdnderna elimineras. G3 bara inte i fallan att sanka priset - ditt
direktpris till kunden maste alltid skydda dina aterforsaljares marginal.

—

Dotter- Distri-
bolag butér
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KAPITEL 9 - SALJ- OCH INFORMATIONSKANALER

Arbetar du inom B2B har du speciellt stora mojligheter att kombinera
olika kanaler, bade for att skapa kontakter och for att driva trafik till
din webbplats — allt fran sociala medier och traditionell annonsering till
fackmassor och nyhetsbrev.

Kanalvalet paverkas ocksa av vad du vill kommunicera. Vissa budskap
vill du att alla kunder och intressenter till ditt foretag ska fa, medan
andra budskap kanske bara vander sig till personer med specialintresse.
Det sdger sig sjalvt att kanalvalet da blir olika.

EXEMPEL

Grunden for allt mediaval ar

att sticka ut och i ett ovantat
sammanhang syns ditt budskap
betydligt battre. Du kan upp-

na detta genom t.ex. ett udda
annonsformat, vilket digitala
mediakanaler tagit till en ny niva.

9

Undvik ir
minst 3
den har g

AMF om kdpet i budbolaget:
"Bra for foretagandet i Sverige”

Arbetar du med programmatisk Guldregn dver Kinneviks

annonserilng f’é nar du specilfika :f“;m:;‘;;g;w;i‘r“ “'

personer i mangder av media-

kanaler istallet for alla personer

som bestker en viss mediakanal.

i o T 1
L EBI!SIPIIE_S%WAS NUUSUAL

Vilkommen till vara
webinars!

Anvand din tid ratt

En personlig kundkontakt ar overldgsen alla andra genom att du direkt
kan lasa av hur den du talar med reagerar. Du kan anpassa dina argu-
ment och ditt erbjudande till kunden; vinkla argument, beméta invand-
ningar o.s.v. Tyvarr ar en personlig kontakt ocksa den absolut dyraste
formen av bearbetning, och darfor ar det klokt att bara anvanda person-
liga kontakter nar de verkligen kan leda till f6rsaljning.

MODERN MARKNADSFORING
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KAPITEL 9 - SALJ- OCH INFORMATIONSKANALER

Ovriga steg i kdpprocessen gar nastan alltid att klara av med opersonliga
kontakter, t.ex. e-post, SMS, sociala medier, annonsering i digitala och
traditionella kanaler, din webbplats o.s.v. Behdver manga kunder kontak-
tas per telefon, t.ex. for att f6lja upp en kampanj eller boka besdk, finns
foretag som ar specialister pa just detta.

FAKTA

Fordelning av din budget

70/20/10-regeln ar en klassisk formel fér hur du ska férdela din mark-
nadsforingsbudget:

= Anvand cirka 70% av budgeten till aktiviteter som har fungerat bra
historiskt

= Anvand cirka 20% av budgeten till aktiviteter som har testats, men
som kan férbattras

= Anvand cirka 10% av budgeten till att testa och utvardera helt nya
aktiviteter

Gissa inte!

Vill du gora ett bra kanalval racker det inte med att gissa hur potentiella
kunder paverkas infor sitt produktval. Du behéver fakta.

Kundresan inleds med att potentiella kunder blir medvetna om ditt
varumarke och borjar gilla det. Hur detta gar till ar svart att definiera
exakt, men bred exponering ar viktigt, och kan innefatta allt fran
TV-reklam till att sponsra det lokala fotbollslaget.

Nar kopresan startar blir det enklare. De flesta borjar antagligen kopre-
san med att googla men det skadar aldrig att fraga 10-20 kunder varfor
de valde dig som leverantdr och hur de hittade dig.

Lita inte pd mediaforetagens sdljare. Statistik over rackvidd och rackdjup
gar att vinkla pd manga olika satt och alla dr bra pa nagot.

En faktor som generellt spelar in ar malgruppernas alder. Anpassningen
till det digitala samhallet gar olika snabbt — det finns fortfarande ménga
som paverkas och skaffar information genom traditionella kanaler. Men
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detta &ndras fort — Generation Z som ar fodda med mobilen 1 handen tar
det som sjalvklart att all information finns dar.

Har nedan kan du bekanta dig med de viktigaste informationskanalerna.
Trenden ar att traditionella kanaler minskar, medan utvecklingen pa

det digitala omradet dr snabb. Digital marknadsforing &r numera den
del av marknadsféringen som dominerar och darfor dgnar vi en stor del
av kapitel 13 at digital strategi medan vi i kapitel 14 férdjupar oss i bade
digitala och traditionella kanaler.

FAKTA

Tank PESO

PESO ar en modell som hjal-
per dig att skapa en effektiv
kanalmix. Delarna i PESO
bestar av:

Paid media

Kanaler du betalar for t.ex.
alla former av annonsering
eller sponsring

Earned media

Extern media som du inte
betalar for, t.ex. PR dar en
tidning skriver en artikel om
ditt foretag eller produkt for att den upplevs som intressant

Shared media

Framfor allt sociala medier inklusive bloggar dar du ar delaktig i en kon-
versation eller bjuder in till en konversation och ditt budskap enkelt kan
spridas om det ar intressant

Owned media

De kanaler du sjalv dger, framfor allt din webbplats, men ocksa butiker
och showrooms dar du helt styr innehallet

MODERN MARKNADSFORING
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Korta fakta om olika kanaler

Egen webbplats (hemsida)

Har har du total kontroll over vad som publiceras och nar det gors.
Webbplatsens viktigaste roll ar att fungera som séljverktyg och nav for
all information. Men ingen hittar din webbplats av en slump - den méaste
vara sokbar och du maste dessutom fa kunder och potentiella kunder att
besoka webbplatsen — och stanna kvar.

Sociala medier

Har har du mgjlighet att publicera inlagg samt att ha egen sida. Snabbt,
enkelt och billigt att anvanda. Du hittar latt en eller flera grupper dar
dina kunder ingar. Kommersiella erbjudanden uppskattas inte alltid,
samtidigt som inlagg forsvinner snabbt i flodet. Negativa kommenta-
rer kan satta kdppar i hjulet. Filmer pa t.ex. Youtube ar effektiva och
okar snabbt.

Du kan ocksa utnyttja betalda sociala kanaler. De flesta natverk har olika
annonsformer som gor det mojligt att betala sigin i flédet. Du betalar
for effekt, d.v.s. hur manga klick du far vilket ofta ar detsamma som det
antal personer du lockar till din webbplats.

Annonsering pa webbplatser
Anvandbart om du hittar ett forum,
webbplats eller portal som ménga av dina
kunder besoker. Annonsering i digitala
versioner av tidningar fungerar pd sam-
ma satt som annonsering i tidningen d.v.s.

o oattiat sttt — : att du ofta betalar for tiden eller antal
kp aktien

ganger din banner visas - inte hur manga
som klickar pa den. Upplevs ibland som
storande, framfor allt om annonsen

skymmer eller hindrar lasningen.

Programmatisk annonsering

Programmatisk annonsering bygger pa att du definierar din malgrupps
beteende eller intresseomrade. Din banner syns darefter i de media som
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din definierade person besoker. Aven hér ar ett gott rad att alltid betala
for effekt/klick.

Nyhetsbrev, digitala och analoga

Latt att skraddarsy efter mottagarnas intressen. Total frihet vad galler
frekvens. Dyrt att distribuera per post, men digital distribution dr néas-
tan gratis. Innehallet maste vara relevant for mottagaren annars kan
du rakna med avregistrering. Anvand frekventa lankar for att spara hur
engagerad mottagaren blivit.

EXEMPEL

Successiul deliveries 353 BO6%  Clicks per unique opens n

187 Tostal

4171 6:34AM  Last

Ay s

D Abuse roports

1LO0PM S:00PM S007M LOGAM S:00AM 2:004M

Digitala utskick ger omedelbar effekt som snabbt klingar av

Influencers och opinionsbildare

Extremt effektivt fOr att na vissa malgrupper. Svar prissattning och
svart att vardera resultat.

Personadresserad direktreklam, t.ex. sidljbrev

Att {3 ett personligt meddelande ar ovanligt idag — rdkna med att rekla-
men kommer att uppmarksammas. Nar fick du sjalv senast ett person-
ligt brev, kanske t.o.m. med handskriven adress och friméarke? Dyrt,
framfor allt om du ska bearbeta stora malgrupper. Hur aktuellt ar regist-
ret och hur ska returer hanteras?

MODERN MARKNADSFORING
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Gruppreklam t.ex. till barnfamiljer och villadgare

Om din malgrupp stammer bra dverens med de grupper som gar att
sanda gruppreklam till, ar detta din priméra kanal. Kostnaden ar lag,
men spillet stort.

Konsument- och fackmassor

Specialmassor ar ett bra satt att traffa kunder som har ett speciellt in-
tresse eller arbetar i en speciell bransch. Besékarna kommer frivilligt till
massan for att skaffa kopbeslut eller gora affarer. For B2B ar méssor fort-
farande en bra kanal, framfor allt om man
aven medverkar 1 méssans konferenspro-
gram. Stort spill. Massdeltagande ar kost-
samt och kraver omfattande forberedelser.
Konsumentmaéssor minskar. Vad skulle du
kunna gora t.ex. via digitala medier for de
pengar som ditt massdeltagande kostar?
Idag finns aven digitala massor och events
dar man forsoker efterlikna kanslan av en

fysisk méssa, t.ex. att du virtuellt besoker
olika montrar.

Annonser i dags- och lokalpress samt gratistidningar

Traditionell press har fortfarande god hushallstdckning hos dldre. Gratis-
tidningar nar alla. Hushallstackningen for tryckta tidningar minskar for
varje ar, framfor allt hos yngre ldsare — du maste komplettera med andra
kanaler. Om du sdljer via aterforséljare, var beredd pa att hjilpa till med
annonsmaterial samt annonsbidrag.

Annonser i fackpress

Hall isar vertikal fackpress som handlar om alla &mnen i en speciell
bransch och horisontell som behandlar ett visst amne 1 alla branscher.
Branschen krymper, s& det gar ofta att férhandla fram bra priser. Att
annonsera i fackpress som har hog tackning i "heta” malgrupper ar dyrt.
Kanske béattre att satsa pa PR?
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Oka effekten av dina massinvesteringar

| = XB@ =
e

Massor ar i de flesta branscher en viktig kontaktpunkt med kunderna,
men ocksd en tung kostnad i marknadsbudgeten.

Massnarvarons vara eller icke vara ska sjalvklart alltid ifragasattas —
men om beslut ar taget att medverka p3 ett visst antal massor galler
det att optimera utfallet. Basen ar som alltid att styra aktiviteterna efter
principen fére-under-efter, och har 6ppnar digitala kanaler helt nya moj-
ligheter att nd och paverka kunderna.

F6ére massan — utnyttja sokningar

De flesta foretag satter upp en speciell sida pad webben for att informera
om vilka produkter som visas pd massan, nar besokare ar valkomna pa
presentationer, etc. Precis som de flesta andra webbplatser ar det fa
som hittar sidan sjalva.

Arbeta med traditionella kanaler som inbjudningar, puffar pd webben
och sociala medier - men fundera ocksa p3 alternativa l6sningar. Ma-
naderna fore massan, nar kunder planerar sitt besok, okar t.ex. antalet
sokningar pa Google som inkluderar massnamnet dramatiskt. Har kan
du fanga de som inte redan planerat in att besdka er genom att t.ex.
annonsera pa "massnamn+kategori”. Annonsering kan ske bade direkt i
Googles sokmotor och via programmatic/display styrd efter sékord.



De som besoker massidan pa din webb kan du ocksad vanligt paminna
genom re-targeting, d.v.s. dterannonsering mot de som besokt sidan.
Vanliga budskap som "glém inte..." och "valkommen pa en 61" blir en

positiv knuff for att fa fler besokare till montern.

Under massan — styr annonsering till de som ar pa massan
Istallet for att l8gga pengar pa dyra annonser i massans tidningar och
siter kan du nd besdkarna pd massan genom geostyrd annonsering.
Dina annonser syns da enbart fér de personer som befinner sig inom en
radie pd X km fran massan.

Alla digitala kanaler har idag bra geo-targeting — och du kan arbeta med
alla media fran filmer pa YouTube och LinkedIn till display-annonsering
styrd av bransch/intresse och fysisk plats. Via LinkedIn kan du segmen-
tera ytterligare ner pa den specifika funktion du vill na.

Efter massan - vinn nya kunder genom Account Based Marketing

Massdeltagandet ger forhoppningsvis ett antal intressanta leads. Dessa
ska sjalvklart féljas upp, centralt eller lokalt, och utfallet utvarderas.

En intressant majlighet ar att valja ut 10-20 hogintressanta prospects
och bearbeta dessa genom s.k. account based marketing — d.v.s. ett
budskap som enbart riktas till beslutsfattare i just malforetaget. Detta
kan goras traditionellt via IP-styrd annonsering men idag finns det fler
digitala kanaler du kan anvanda som ofta ar effektivare och billigare.
LinkedIn kan riktas mot specifika foretag, lander och titlar. Geo-styrd
annonsering kan ske baserat pa adressen till huvudkontoret. Mojlighe-
terna ar manga.
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Pressinformation (PR)

Redaktionell text har hogre trovardighet an reklam, men du vet inte
nar eller om din pressinfo publiceras. Hitta helst ratt journalist och ta
personlig kontakt. Kanaler/distributérer som Mynewsdesk ar duktiga pa
distribution av nyheter till ratt journalistkategori. Kan dven se till att
dina nyheter publiceras i sociala medier.

GOOGLE ADWORDS INDUSTRY BENCHM ARKS

AVERAGE CLICK THROUGH RATE

The average click-through rate (CTR) in AdWords across all industries k

is 3.17% on the search network and 0.46% on the display network.
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Googles benchmark for Search och Display-kampanjer.
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Radio- och TV-reklam

Radioreklam fungerar bast for sdljdrivande aktiviteter, TV-reklam for
varumarkesbyggande. Bada ar flexibla, d.v.s. du kan na kunder i hela
landet eller regionalt. TV-reklam &r dyrt att anvanda och kostar mycket
att producera. Radioreklam ar relativt billigt och ndr 70% av svenskarna.
Manga ogillar reklam 1 TV och radio. Stort spill, d.v.s. personer som inte
ingar i malgruppen.

Utomhusreklam

Finns &ven inomhus. Kraver korta, starka budskap och starka bilder.
Fungerar bade for rikstdckande reklam och lokala aktiviteter.

Bioreklam

Traditionell kanal med ungdomlig och képstark publik. Total upp-
marksamhet — gdr inte att byta kanal. Hogljudda samtal och pop-
cornprassel stor.

Sponsring

Finns mycket att valja pa samtidigt som kostnadsnivan ofta ar vettig,
atminstone lokalt. Osdker exponering, inte sa kul nar laget ligger sist i
serien. Viktigt att kolla Skatteverkets regler i forvag — du méste fa nagon-
ting i retur.

Presentreklam

Bast om presenten ar anvandbar och har ett naturligt samband med det
du séljer. Anpassa till olika malgrupper — vissa vill ha en t-shirt med
tryck, andra golfbollar.

Kundtraffar, events

Att ge kunderna en mojlighet att traffas, framfor allt om traffen kombi-
neras med ett studiebesdk eller lansering av nyheter, ar bra for relatio-
nen till kunderna och kan skapa forutsattningar for merférsaljning. Kan
ocksa till viss del genomforas digitalt, dar t.ex. vinprovning eller matlag-
ning fungerar utmarkt som gemensam aktivitet.

Seminarier, webbinarier, foreldsningar, utbildning

Att utbilda kunderna pa de omraden dar dina produkter eller tjanster
anvands starker relationen och kan, ratt paketerat, aven ge inkomster i
form av kursavgifter.
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Icas reklamfilmer, den s.k. Ica-sdpan, &r en serie aterkommande reklam-
filmer som visats i svensk TV sedan 2001. Varje film ar uppbyggd som
en ungefar 45 sekunder lang sketch och utspelar sig i en Ica-butik dar
man med olika knep visar upp veckans billiga varor. Icas filmer, och alla
dess hjaltar, ar ett fantastiskt exempel pd kommunikation som ger resul-
tat genom uthallighet.
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Séljbesok - personligt eller digitalt

Personliga kontakter kan aven vara via plattformar som Teams eller
Zoom, chatt, radgivning via telefon eller mejl. Tank pa att alla som har
kontakt med kunderna representerar foretaget. Las mer 1 kapitel 15.

Vilken kanal ar bast?

Precis som att det &r svart att bygga ett hus med enbart en hammare,
behover du troligen anvanda en kombination av kanaler for att nd dina

MODERN MARKNADSFORING

kunder pa mest effektiva satt. Oavsett typ av
kanal, digital eller traditionell, ar det viktigaste att
du tanker smart. Hur kan du t.ex. traffa kunderna
dar de inte forvantar sig det och med ett budskap
som ar hyperrelevant?

Lat dig inspireras av detta exempel dar resebyran
Ving hade som mal att na dykare — en extremt
smal malgrupp som ar svar att na kostnads-
effektivt. Malet var att s@lja resor till Réda havet.
Losningen blev en skylt pa havsbotten, just dar de
flesta dykare i Stockholmsregionen gar i vattnet.
Kul och kreativt, och hindelsen spreds raskt via
sociala natverk.



KAPITEL 9 - SALJ- OCH INFORMATIONSKANALER

Nuldgesbeskrivning - silj- och informationskanaler

Tillgadngliga informationskanaler (tackning, kostnad)

Malgruppernas prioriterade informationskanaler (enkatresultat)

Distributionskanaler (agenter, grossister, aterférsaljare, kompetens, saljare)
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KAPITEL 9 - SALJ- OCH INFORMATIONSKANALER

Egna tankar om mediaval
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KAPITEL 10

Konkurrens

et finns mycket som konkurrerar om kundens pengar,

vilket betyder att du har konkurrens bade av andra

féretag och andra kundbehov. Traditionellt brukar man

prata om tre eller fyra slags konkurrens, d.v.s. alternati-
va satt for kunden att uppfylla sina 6nskningar:

Direkt konkurrens — Produkter eller tjanster som tillgodoser kundens
behov pa samma satt som din produkt eller tjanst. Har ar det i all-
manhet enkelt att gora jamforelser, punkt for punkt. Tank tillbaka pa
EFl-analysen 1 kapitel 6 — det handlar inte om att jamféra specifikationer
och tekniska data, utan vad kunden far.

Substitut — Substitut ar produkter eller tjanster som tillgodoser kundens
behov pa annat satt an ditt, exempelvis med hjdlp av andra tekniska
l6sningar. Har ar det 4nnu viktigare att inte jamfora egenskaper utan att
fokusera pa for- och nackdelar med olika 16sningar.

Alternativ konsumtion - Det ar givetvis omadjligt att veta vilka andra
behov kunderna har och hur de prioriterar. Som reseséljare, t.ex., ar det
helt meningslost att tala dig varm for Samoa som resmal om kundens
storsta problem ar att fa thop pengar till nya vinterdack.
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KAPITEL 10 - KONKURRENS

Status quo - Innebér helt enkelt att kunden avstar fran kop och fortsat-
ter som tidigare. Har ar det viktigt att forstd valsituationen — ekonomisk
besparing pa plussidan kontra osdkerhet och 6kad risk for problem.

EXEMPEL

Konkurrens i praktiken

Familjen Svensson ska byta bil - den gamla Saaben har gjort sitt.
Nu har man ett antal alternativ:

Direkt konkurrens
Volvo, VW, Hyundai, Toyota, Peugeat, o.s.v.

Substitut
Bilpool. Tva smabilar istallet fér en stor familjebil. Eller bil och elcykel

Alternativ konsumtion
Svenssons behaller Saaben och kdper segelbat

Status quo
Svenssons skjuter upp beslutet, behaller Saaben och accepterar
osakerheten

Fokus pa det viktiga

Givetvis behover du inte kanna till allt om konkurrentprodukter och
konkurrentféretag, utan kan nodja dig med det som har betydelse for
marknadsforingen. Borja med att kartlagga konkurrentprodukternas
egenskaper och hur vl de tillgodoser kundernas behov. Forsok se pro-
dukterna med kundernas 6gon - dven om du inte tycker att produkterna
ar likvardiga, sa kanske kunderna tycker det. Har du tid och lust att géra
en EFl-analys for konkurrentprodukter och konkurrentféretag — satt

1gang!

Studera konkurrenternas marknadsforing i olika kanaler. Notera vilka
argument de framhéller och vilka de undviker. Skaffa sedan fram fakta
om foretagen — webbnéarvaro, sortiment, ekonomi, historik, erfarenhet,
kunder o.s.v. Bedom deras aterforséljare och lyssna pa kundernas omdo-
men om konkurrenternas sdljare.
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KAPITEL 10 - KONKURRENS

Hitta svaga punkter hos konkurrenterna

Malet ar att identifiera styrkor och svagheter, sd att du kan sitta in sto-
ten dar konkurrenterna ar svaga eller har misslyckats. Undvik frontal-
kollisioner — det ar alltid battre att agera i det férdolda och stjala kunder
utan att det marks.

Ett litet foretag behdver inte gora ndgon omfattande konkurrentanalys.
Inledningsvis racker det med en lista pa konkurrenterna och en bedém-
ning av deras "farlighet”. Efter hand kan du komplettera med mer fakta
om t.ex. produkter eller tjanster, personal, ekonomi, webbplats o.s.v.

Det ar viktigt att du inte later din marknadsforing styras av konkurren-
terna. Vill du vinna i det 1dnga loppet ska du sjalv vara aktiv - inte reaktiv.
Nar konkurrenterna tvingas att anpassa sig till det du gor har du lyckats.

Brevlada

For att du ska fa tillgang till den information som konkurrenterna dist-
ribuerar kan du skaffa en "brevlada”. Det &r en kund som du har s& bra
kontakt med att du kan be kunden att spara utskick, nyhetsbrev och
tryckt kampanjmaterial fran konkurrenterna.

Konkurrentbevakning

Det varsta som kan hénda ar att en konkurrent lanserar en ny, i varsta
fall 6verlagsen, produkt utan att du fatt minsta forvarning. Men har du
ett system for konkurrentbevakning behover detta inte handa. "Social
listening” innebar att du bevakar vad som publiceras pa sociala medier
om bade ditt féretag och konkurrenterna.

Att ha koll pa konkurrenterna ar visserligen en av sdljarnas viktigaste
uppgifter, men den blir 1att bortglomd. Tricket ar dels att pdminna alla
som har kundkontakter om vikten av konkurrentkoll, dels att utse en
person som har huvudansvar for konkurrentbevakningen. Du méaste
sjalvklart ange méalet med bevakningen och vad som ska bevakas.
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KAPITEL 10 - KONKURRENS

Har ar ndgra stdllen dar 6éppen information finns:

e Konkurrenternas webbplatser

e Nyhetsutskick och kampanjer

e Arsredovisningar

e Broschyrer och pressreleaser

e Massmontrar

e Konkurrenternas aterforsiljare

e Analyser fran branschbevakare inom olika omraden, t.ex.
teknikutveckling/tekniska konsulter och investerarmarknaden

Vill du komma &t fakta som inte ar offentliga kan du:

e Intervjua leverantorer som saljer bade till dig och till konkurrenterna

e Intervjua kunder som koper bade av dig och av konkurrenterna

e Intervjua personer som arbetat hos konkurrenterna

e Ta en 6l med konkurrenternas séljare och fraga hur de béar sig at for
att lyckas sa bra

e Sponsra exjobb som forutsatter att konkurrenterna delar med sig av
information
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KAPITEL 10 - KONKURRENS

Nuldgesbeskrivning — konkurrens

Direkta konkurrenter (produkter, tjdnster, foretag, farlighet)

Andra lésningar

Alternativ konsumtion

Mina tankar om konkurrens
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KAPITEL 11

Tider och resurser

u ar du framme vid sista punkten i nuldgesbeskrivning-
en. Det handlar dels om att identifiera tidpunkter som
har betydelse f6r din marknadsféring, dels om att bedo-
ma vilka resurser som du behdver och kan utnyttja.

Kopbeteende och algjakt

Det finns produkter och tjanster som enbart kops vid vissa tidpunkter,
t.ex. allt som har med jul, pask och Halloween att géra. Det finns ocksa
perioder da kunderna inte ar mottagliga for kampanjer och saljkontak-
ter, exempelvis kring storre idrottsevenemang, under algjakt och sport-
lov och veckorna fére jul. S&vida du inte sdljer julgranar eller julpynt,
forstas...

Manga B2C-kop styrs av andrade livsforhallanden. Tvattmaskin och
barnrumsinredning dr exempel pa produkter som sillan blir aktuella
forran forsta barnet kommer.

Variationer i detaljhandelns képmonster, som inte beror pa sdsong, beror
mycket pa vadret. I Sverige ar vi extremt vaderkénsliga — nar solen skiner
drar vi till badstranden och Tkea kan dra ner pa kassapersonalen.
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KAPITEL 11" - TIDER OCH RESURSER

Loneveckan har ocksa stor betydelse fér manga konsumentprodukter.
Forsaljningen av klader och kosmetika kan vara 50% hogre under sista
veckan i manaden an under 6vriga veckor. Och Systembolaget har nor-
malt 40% av sin forsaljning pa fredagar.

Kundernas kopmonster har ocksé betydelse — &rsupphandling, kop 1
takt med forbrukningen, avrop fran ramavtal o.s.v. Inom B2B férekom-
mer fortfarande "bokslutskop”, d& kunden vid arets slut upptdcker att
budgetpengarna inte ar forbrukade och vill undvika nedskarningar
kommande ar.

Du maéste dven anpassa marknadsforingen till interna tidsramar for

budget, till viktiga branschmaéssor, till interna séljkonferenser samt -
sist men inte minst — avséatta tid {6r forberedelser och uppféljning av
aktiviteter.

De foretag som insett vikten av uppfoljning ser till att sdljarna har tomt i
kalendern veckan efter viktiga méassor och kampanjer.

Manskliga resurser

Din kanske viktigaste resurs ar dina sdljresurser, d.v.s. 1 praktiken dina
sdljare. Eller du sjalv, om ditt foretag ar nystartat eller litet. Under den
har punkten ska du notera hur manga séljare du disponerar och hur stor
del av sin tid som sdljarna kan avsatta for aktiviteter, vilken kompetens
de har o.s.v.

Du maste ocksa kunna vara saker pa att den som ringer foretaget alltid
far ett snabbt svar. Och att organisationen kan hantera tillfalliga toppar,
t.ex. efter massor och kampanjer. Vem satter samman offerter? Vem
informerar aterforsédljarna om paskkampanjen, och vem ser till att skylt-
materialet kommer upp i butikerna?

Du behover inte 16sa problemen dnnu - noj dig med att notera fakta. Det
finns alltid 16sningar — mal gar att forandra, kampanjer kan krympas, du
kan ta in extern hjélp o.sv.
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KAPITEL 11" - TIDER OCH RESURSER

Vad kan dina deltidssdljare utratta?

En personlig sdljkanal som latt blir bortglomd, framfoér allt nar det hand-
lar om B2B, ar de personer som har kundkontakter utan att ha "saljare”
pa visitkortet. Vissa har inte ens visitkort, men har 4nda stor betydelse
for bilden av foretaget. Har ar ett urval:

Telefonvaxel e Lokalvardare
Reception e [T-avdelning
Support e Ledningsgruppen
Servicetekniker e Produktchefer
Chaufférer och bud e VD

Vaktmastare

Ett tips ar att samla dessa "deltidsséljare”, ge nagra konkreta exempel
pa bra och daligt beteende, efterlys forslag och lyssna till diskussionen.
Du kommer garanterat att bli férvanad over resultatet!

Vad buffligt beteende kan stalla till med

Anders Jonsson ar systemtekniker och jobbar pa en mellansvensk kom-
mun. En dag i maj far han problem med sitt telefonabonnemang och

besoker en av stadens telefonbutiker pa lunchen. Personalen ar tillma-
tesgdende och lovar att fixa telefonen om han sitter ner ndgra minuter.

Medan han vantar stressar en medelalders man in i butiken. Han har en
gul varseljacka som tydligt visar att han jobbar for ett av landets storre
konsultforetag. Mannen l3tsas inte se nummerlapparna utan gar direkt
fram till en av teknikerna som skrackslaget hukar bakom disken och
begar hjalp. Teknikern lagger allt annat 3t sidan och hjalper mannen.

Nagra dagar senare ar Anders med pa ett mote dar man ska utvardera
offerter pa ett stort uppgraderingsprojekt. N&r man granskar offerterna
blir Anders pamind om mannen i butiken som trangde sig fore i kon.

"Jag blev irriterad bara av att se loggan. Vid diskussionen s3g jag till att
den offerten inte fick ndgon chans. Det kanske inte ar s3 professionellt
att agera sa, men jag vill inte ha med sadana manniskor att gora.”
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KAPITEL 11" - TIDER OCH RESURSER

Vad har du att spela med, egentligen?

Det forsta du behover fundera igenom ar hur du vill att din affarsverk-
sambhet ska utvecklas. Den enkla sanningen, om du vill vaxa och sdlja
mer, ar att du maste investera mer i marknadsféring an konkurrenterna.

Share of voice

12%
SOV > SOM:
Brands tend to grow
8%
4% SOV < SOM:
Brands tend to shrink
0%

2% 4% 6% 8% Share of market

En enkel modell runt tilluixt. Om du vill vixa mdste din “Share of voice” vara
hdgre dn din “Share of market”.

Om du varken kan eller vill investera finns en enkel 16sning - "stay
small” vilket kan vara bade trevligt och 1énsamt. Och handen pa hjartat
- meningen med livet &r val inte bara att tjdna pengar. Eller?

Nar du ska undersoka hur mycket pengar du disponerar for din mark-
nadsforing och ar villig att investera ar det 1att att direkt borja kostnads-
berdkna aktiviteter, kampanjer och liknande. Vi rekommenderar att du

1 stdllet borjar med att kartlagga alla "méasten” som ocksa ska tackas av
marknadsbudgeten. Har ar nagra exempel:

e Vad kostar drift och underhall av foretagets webbplats

e Vilka rullande avtal finns, t.ex. for pressbearbetning och
sociala medier

e Behover register 6ver kunder och potentiella kunder uppdateras

e Vilka trycksaker maste du revidera eller komplettera
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KAPITEL 11" - TIDER OCH RESURSER

e Vilka méassor har du redan anmalt foretaget till
e Arnagra siljkonferenser planerade, digitala eller fysiska
e Behover sdljarna utbildas

Nar du uppskattat vad dessa mer eller mindre fasta aktiviteter kostar,
kan du borja fundera pa vad nya aktiviteter kommer att kosta.

Det finns flera olika satt att budgetera marknadsforing. Du kan t.ex. utga
fran foregdende ars marknadsforingsbudget, eller om den inte existerar,
vad marknadsforingen kostat totalt.

Virekommenderar att du i din budget utgar fran uppsatta mal och jam-
for kostnaden for dina aktiviteter med det ekonomiska vardet av méatbar
tillvaxt och forstarkning av varumarket.

Begransad budget?

Det ar latt att gora en marknadsbudget om resurserna ar obegransa-
de. Tank da pa det gamla talesattet att "dyra losningar skapas av medel-
mdttor”. Analysera var du kan véxa snabbast/enklast och prioritera.
Finns det nagra lagt hangande frukter? Vilka kunder har vi stérst chans
att vinna? Leta efter smarta l6sningar dar du far ut maximalt av varje
marknadsforingskrona.

Se det som en utmaning att f& mer aktivitet for mindre pengar. Leta gen-
vagar och forsok hitta samarbetspartners, leverantorer eller aterforsal-
jare som kan std for en del av budgeten. Och pruta — méanga leverantorer
accepterar hellre lagre pris &n inga intakter alls.

Verkar det mesta omogjligt — forlang din planeringshorisont fran ett till
tva ar. Ligg lagt med vissa aktiviteter forsta aret — genomfor dem néasta
ar istallet. Och blir du tvungen att verkligen, verkligen hardprioritera —
kom ihdag att utbildning av sdljarna alltid l16nar sig.
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KAPITEL 11" - TIDER OCH RESURSER

Nuldgesbeskrivning - tider, resurser
och tillganglig budget

Interna tider att ta hansyn till (budget, konferenser, lanseringar etc.)

Externa tider att ta hansyn till (massor, dlgjakt, sportlov etc.)

Personliga resurser (saljare, deltidssaljare, distributorer, kompetens)
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KAPITEL 11" - TIDER OCH RESURSER

Marknadsforingsbudget och utfall foregdende ar

"Fasta” aktiviteter som maste genomforas (kostnad, tid)

Egna tankar om tid, resurser och budget
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KAPITEL 12

Marknadstaktik
och aktiviteter

m du foljer den har bokens arbetsmodell ar du nu klar
med din nuldgesbeskrivning och har férhoppningsvis

en tydlig och aktuell bild av de faktorer som har bety-
delse for marknadsforingen.

Det betyder att du nu ska ge dig pa det svaraste, men samtidigt roligaste,
momentet i planeringsjobbet. G4 tillbaka till din nuldgesbeskrivning och
valj ut de faktorer som betyder mest for en lyckad marknadsforing. Leta
efter foljande:

e Styrkor (Strengths) hos foretaget och produkterna

e Svagheter (Weaknesses) hos foretaget och produkterna
e Mojligheter (Opportunities) pa marknaden

e Hot (Threats) pa marknaden

Nar du kdnner att du fatt med det viktigaste ska du vara stolt, for du har
just gjort din forsta SWOT-analys. Forsok sedan att komma pa smarta
satt att utnyttja styrkor och mojligheter, samt att eliminera svaghet-
erna och hoten. Har du gjort ratt hela vagen blir detta stommen i din
marknadstaktik.
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KAPITEL 12 - MARKNADSTAKTIK OCH AKTIVITETER

Agna rejalt med tid at den har punkten. Var kreativ; skriv ned allt du
kommer pa - du kommer dnda att bli tvungen att ta bort aktiviteter
senare eftersom tid och resurser inte ar odndliga. S8 har kan det se ut:

Styrkor hos foretaget...

Vi fick Europa-patent pa den
nya analysmaskinen och blir
ensamma p3d marknaden ett
par ar till

Svagheter hos foretaget...

Tvd séljare slutade forra
manaden - vi har svart att
behalla duktigt folk

Majligheter i omvarlden...

\/ara verktyg syns i den danska
polisfilmen som har mojlighet
att vinna en Oscar

Hot i omvarlden...

Nagra stora kunder tanker flytta
sina inkop till Indien om vi inte
sanker priserna

MODERN MARKNADSFORING

....kan utnyttjas genom att...

...jobba mer ladngsiktigt med
marknadsforingen

...satsa mer pa
varumarkesbyggande an pa
snabba affarer

....kan elimineras genom att...

...h6ja provisionen

...anstalla fler innesaljare som
hjalper sadljarna med delar av
vardagsjobbet

...ta in en konsult som kollar
arbetsmiljén

....kan utnyttjas genom att...

...blogga om filmen med

borjan tva veckor fére Oscars-
utdelningen

...sanda pressreleaser till DIY-
media och filmsajter veckan fore

....kan elimineras genom att...

...etablera dotterbolag i Indien
...g6ra kampanj som visar pa
fordelarna med att jamfora
livscykelkostnad istallet for
inkdpspris

...initiera artikel i fackpress om
arbetsmiljon i indiska fabriker



KAPITEL 12 - MARKNADSTAKTIK OCH AKTIVITETER

"Masten” fore aktiviteter

Nasta atgard ar att 1agga till de aktiviteter under perioden som redan ar
bestamda och som du férhoppningsvis listade nar du gick igenom punk-
ten "Tider och resurser” — d.v.s. férra kapitlet.

Ta chansen att ifragasatta — ar de inplanerade aktiviteterna béasta sattet
att anvanda dina resurser, eller finns det battre? Varfor satsa en halv
miljon pd mobelmaéssan 1 Milano nar du kan bearbeta hela din malgrupp
via digitala marknadsféringskanaler for brakdelen av kostnaden?

Nasta steg ar att hitta det som brukar kallas "14gt hdangande frukter”.
Duv.s. aktiviteter som ar latta att genomfodra, kostar lite och néstan ga-
ranterat ger bra resultat. Det kan vara lansering av en app som manga
anvandare efterfragat pa sociala medier, introduktion av ett tillbehor
som gor andra produkter enklare att anvanda eller att forlanga ett avtal
med en uppatgaende influencer som presenterar din produkt for sina
foljare. Tank 70-20-10 som vi resonerade om 1 kapitel 9.

Formeln for framgangsrik marknadsforing

| teorin ar det ingen konst att utforma en taktik som leder till 6kade
intakter. Allt du behdéver gora ar att fa antalet kunder, antalet kdp eller
ordervardet att oka. Helst allt samtidigt...

Fler kunder...

1. Vack inaktiva kunder

2. Ta kunder fran konkurrenterna
3. F3 marknaden att vaxa

...som koper oftare...

1. F3 befintliga kunder att 6ka sin férbrukning

2. Fa fler kunder att kdpa av dig genom att bli relevant inom fler
omraden

...och betalar mer.

1. Fa kunder att acceptera hogre priser eller lagre rabatter genom ett
hogre upplevt varde

2. Fa kunder att valja dyrare produkter
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KAPITEL 12 - MARKNADSTAKTIK OCH AKTIVITETER

Varumarkesvard eller saljerbjudande?

Redan i bokens prolog tryckte vi pa vikten av att du anpassar dig till den
nya digitala képprocessen — den som innebdr att det inte ar du som har
initiativet, utan att merparten av alla affarer initieras av dina kunder.

Det héar galler alla typer av produkter och tjanster, och oavsett om du
saljer till privatpersoner eller foretag. Vill du vara med nar en képpro-
cess inleds, maste du se till att din produkt, din tjanst eller ditt foretag
redan da finns i kundens medvetande. Eller med andra ord - ditt varu-
marke ska vara kdnt och kunden ska ha en positiv installning till varu-
market. D& ar du "valbar”, vilket inte ar fallet om kunden inte vet att du

existerar.

I den har processen kan du anvinda saval traditionella som digitala
kanaler samt bade rationella och emotionella faktorer.

Ett starkt varumarke paverkar hela marknaden — bédde kunder som ska
kopa just nu och kunder som inte har behov i dagslaget. Darfor har akti-
viteter som starker varumarket effekt pa bade kort och lang sikt.

En annan vag att ga ar att fokusera pa den grupp kunder som har ett
akut behov, ett otillfredsstallt nskemal och som just nu, i detta 6gon-

Forsaljning

Tid

Sdljdrivande aktiviteter ger snabbt resultat, men
det klingar av lika snabbt. Varumdrkesaktiviteter
ddremot Gkar kunskapen om varumdrket duer tid
och gér dig valbar i kopprocessen.
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blick, soker 16sningen pé sitt problem.
Da ar syftet med aktiviteten att ska-
pa forsdljning omgdende, d.v.s. den ar
sdljdrivande.

Det finns mycket forskning kring den
optimala foérdelningen mellan varumar-
kesaktiviteter och sdljdrivande aktivite-
ter. Givetvis skiljer sig forutsattningarna
1 olika branscher at, men en 50/50-f0r-
delning fungerar oftast. Manga satsar
merparten av sina resurser pa saljdrivan-
de aktiviteter, och det straffar sigilanga
loppet. Framfor allt vid konjunktursvang-
ningar har det visat sig farligt att ha alla
agg i samma korg.



Snabbaste vagen till tillvaxt?

Man brukar séga att det finns fyra vagar
att ga nar du vill utveckla din verk-
samhet. De olika vigarna illustreras av
diagrammet.

Kundpenetration

Innebér att du pa olika satt far dina
befintliga kunder att képa mer av dina
befintliga produkter eller tjanster.

Kunderna ar den grupp som ar lattast
att 6vertyga — de kanner dig, ditt fore-
tag och dina produkter, de vet hur du
ar att gora affarer med och du behéver
inte tjata dig in. Forskarna har visat att

KAPITEL 12 - MARKNADSTAKTIK OCH AKTIVITETER

Nuv. Marknad Nya
Produkt/ Nya kunder
NUV. | Tisnsteutv. Nya prod.

Produkt Stor risk
Tjanst
Nya | Grav dar == Markn.

du star utv.

Med ett s.k. Ansoff-diagram kan du strukturera
och vdrdera olika handlingsalternativ.

det kostar 5-8 ganger mer att skaffa en ny kund an att salja mer till en
befintlig. Kunderna kan ocksa hjalpa dig att hitta nya kunder, du kan
anvanda dem som referenser och de kan beratta for dig vad som hander

pé marknaden.

Allt du behover gora ar att skota dig och halla kunden noéjd. Forsok garna
overtraffa kundens férvantningar — att 10sa ett problem som kunden inte
uppmarksammat ar en klassiker som stannar kvar lange i kundernas
minne. Genom att intressera dig for kundens vardag kan du upptacka

marknadstrender och behov tidigt.

Inom B2B ska du forsoka etablera relationer med kunden pé olika niva.
Att sdljare och inkopare har kontakt &r vardagsmat, men hur ar det pa
ledningsnivan - vad tror du skulle hdnda om VD pa bada foretagen larde
kédnna varann? Och om samma sak hande pa utvecklingsavdelningarna?
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EXEMPEL Yo

Att omdefiniera marknaden u

Ett smart satt att fa dina befintliga kunder att képa mer ar att omde-

finiera behovet. Ett klassiskt exempel ar nar Englands storsta leveran-
t6r av mat till burfaglar, som hade 80% marknadsandel, sparkade sin
reklambyrd med forklaringen att det inte gick att vaxa mer.

Byran bad om tva veckors tid att tanka och kom tillbaka med den
revolutionerande kampanjen "An only bird is a lonely bird". Detta enkla
budskap gjorde att antalet burfaglar 6kade och darmed ocksa markna-
den for fagelmat.

Aven dina konkurrenter tappar kunder och det ska du utnyttja. Har du
1 forvag sett till att konkurrenternas kunder kanner till ditt foretag och
dina produkter, finns du med i deras medvetande den dag dina kon-
kurrenter chockhdjer sina priser, missar en viktig leveranstid eller far
problem med kvaliteten.

Reklamationer ar sjalvfallet tradkiga men gor dig samtidigt uppméarksam
pa att ndgonting i ditt foretag inte fungerar. Genom att kompensera kun-
den, garna ovantat mycket, och inte kabbla emot, vaccinerar du kunden
mot konkurrenternas erbjudanden.

Marknadsutveckling

Nar du uttomt mojligheterna till kundpenetration ar marknadsutveck-
ling nésta steg. Det innebdar att du funderar igenom vilka potentiella
kunder som kan fa fordelar av din produkt eller tjanst (med lite tur har
du redan gjort det har nar du arbetade med punkterna Marknad och
Kopprocess).

Vilka kanaler kan du anvinda for att nd de nya kunderna? Vilka ar-
gument ska du satsa pa (du hittar dem i EFI-analysen under punkten
Produkt). Vilken forsaljning ar majlig att uppné, och hur mycket av dina
resurser kan du satsa forsta aret for att fa igdng affarerna?
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Kunderna kan du ocksé anvanda som missiondrer. Genom att uppma-
na dem att dela ditt material i olika kanaler sprids dina budskap vidare,
samtidigt som du knyter kunderna hardare till dig. Man lamnar ju inte
en leverantdr som man rekommenderat, eller hur?

FAKTA

Darfor forsvinner kunderna

Orsak Andel %
Flyttat 4
Relation till annat foretag 5
Konkurrentaktivitet 10
Missndje med produkt eller tjdnst 14
Ingen kontakt fran det saljande foretaget eller 65

sdljarnas attityd

EXEMPEL

Fran maste till vilja

Oatly &r en svensk framgangs- = 2
saga som startade nar foretaget @ A
omdefinierade sin malgrupp.

o Sasiepi ‘ Ly! Ly!
ran personer som inte tal mjé

till personer som inte sympatise-

rar med mjolk. | ett slag tusen- 8 U m
faldigade man marknaden. UMQN

| kombination med aggressiv

marknadsféring som retade gallfeber pd mjolkindustrin och gav Oatly

miljoner i gratis exponering har den svenska havredrycken vaxt till en
global succé.
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Produktutveckling

Nu ar det dags att &tervanda till dina befintliga kunder och ta reda pa
vilka nya produkter eller tjanster du kan utveckla och sdlja till dem.
Utga fran ditt befintliga sortiment eller applikationsomrade och fundera
igenom vad som skulle gora karnprodukten enklare eller smartare. Kart-
lagg vad man anvander idag — det kanske racker att utgd fran en konkur-
rentprodukt och skapa en battre 16sning.

Har handlar det om kreativitet och det funkar inte att sitta pd kamma-
ren och fundera. Engagera istdllet kunderna — prata med anviandarna
och lar dig allt du kan om deras verklighet. Ta fram prototyper, fa kun-
derna med pa taget. Ett effektivt grepp kan vara att utmana de rddande
forutsattningarna. Valkanda utmanare ar Apple, Tesla m.fl. som hittade
nya vagar och fick med sig kunderna pé resan.

Vart att tdnka pé och utgd fran ar den upplevda produkten. Det dr kan-
ske inte hardvaran som behdver utvecklas —istéllet kan du addera en
enkel och billig tillaggstjanst som gor att din produkt uppfattas pa ett
nytt och mer positivt satt.

Fundera t.ex. pa varfor det mest populara tillbehdret for Sveriges ledan-
de automatiska grasklippare ar en app som gor att du kan styra grasklip-
paren via telefonen. Funktionsmaéssigt ar appen helt meningslos, men
visst ar det kul att kunna tavla i precisionskorning i tradgarden...

Diversifiering

Det har ar den absolut farligaste vagen och innebar att du utvecklar

nya produkter eller tjanster som du kan salja till helt nya kundgrupper.
Eftersom bade kunder och produkter ar nya, handlar det i princip om att
starta ett helt nytt foretag.

Darfor ska du kanske, innan du drar igdng, undersoka om diversifie-
ring verkligen ingdr i ditt foretags affarsidé. I manga fall kan det vara
ett battre alternativ att géra just detta, namligen att starta ett helt nytt
bolag for att slippa sammanblandning med det befintliga.
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EXEMPEL

Den kundorienterade tandlakarmottagningen

For ndgra ar sedan bet jag sénder en tand fredag kvall. P3 sondagen

skulle jag resa till USA sa jag gick till en av de akutmottagningar som
hade dppet under helgen. Sjdlvklart var lokalen full och mitt nummer
l3g flera timmar fram i tiden.

En vanlig skdterska sa da: "Du har 50 nummer framfoér dig. Det kom-
mer att ta cirka tre timmar sa din tid blir ungefar kl. 13. G3 ut och njut
av det fina vadret. Och oroa dig inte. Har ditt nummer passerat nar du
kommer tillbaka ar du forst i kén."

Med de enkla orden tog mottagningen bort den oro som alltid finns fér
att missa sin plats i kon och det upplevda vardet av leveransen steg
rekordartat.

Pa vilken niva positionerar du dig?

Vill du bredda ditt varumarke till att omfatta andra produkter och tjans-
ter? D4 har det stor betydelse hur du positionerat ditt varumarke. I py-
ramiden nedan ser du fyra exempel pa varumaérken som alla dr extremt
framgangsrika, men med helt olika strategi.

Attitude/
role

Competence
(across categories)

Category
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Burger King har positionerat sig pa produktnivan (hamburgare) med
"grillat ar godast” som differentierande faktor. Det betyder att Burger
King har svart att expandera sitt varumarke och t.ex. borja salja klader.

BMW har positionerat sig med devisen "The ultimate driving machine”.
Det innebar att BMW med trovardighet kan lansera alla typer av produk-
ter som ger en skon korkansla. Idag séljer man bilar, motorcyklar, cyklar
och barnvagnar, men BMW skulle ocksd utan problem kunna bdrja silja
lastbilar.

Apple har positionerat sig som "en fantastisk anvandarupplevelse”. Det
innebar att Apple kan sélja produkter inom ménga kategorier sa lange de
ger ratt anvandarupplevelse. Apples produkter ar valkanda men det har
lange spekulerats om nér vi far se "Apple Car”.

I toppen av pyramiden finns ett fatal varuméarken som positionerat sig
utifran attityd, dar kanske Virgin, lett av Richard Branson, ar det mest
kénda. Virgin ar aktiva inom uppat 100 kategorier dir man inom samt-
liga ar utmanaren som star pa konsumentens sida mot en marknads-
dominant, t.ex. Virgin vs. British Airways. I princip kan Virgin bodrja
marknadsféra vilken produkt eller tjanst som helst sa lange det finns en
marknadsdominant att utmana.
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Vad ar ratt strategi?

Alla dessa foretag ar framgangsrika och lonsamma, och det finns inget
egenvarde i att stréva uppat. Ju langre ner i pyramiden du befinner dig,
desto enklare blir det att formulera ditt marknadsféringsbudskap.

Inom B2B &r varumarkena mer okanda, men forhallandet &r detsamma.
Molteni t.ex. ar ett spjutspetsvarumarke inom Electrolux B2B-verksam-
het som saljer individuellt designade spisar till restauranger som har
Michelin-ambitioner.

Alphabet @ xinnEVIK

Attitude/
role

Competence
(across categories)

ERICSSON Z

=) 7/ 4 salesforce
Category

NEY
Product @ SCANIA M
g MOLTEN

Kostnadsberidkna och vilj

Formodligen har du nu en lista pa tdnkbara aktiviteter, och sista mo-
mentet av punkten "Taktik” &r att rikna fram vad dina resurser racker
till. P4 det har stadiet behdver du inte géra ndgon detaljkalkyl — det rack-
er med ungefarliga prisuppskattningar.

Du kommer férmodligen att ha fler aktiviteter dn vad pengarna racker
till, och d& kan du antingen valja bort négra aktiviteter eller forlanga
planeringsperioden sa du far med allting i din plan. Det sistndmnda
alternativet ger fler fordelar, t.ex. att du redan har gjort en stor del av
planeringsjobbet, vilket underlattar ndsta ars marknadsplanering.

Allra sist kompletterar du listan 6ver aktiviteter med de tidpunkter da
aktiviteterna ska genomforas (hur var det nu med sportlov och algjakt?)
—och marknadsplanen ar klar!
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Hjalper du konkurrenterna eller dig sjalv?

En av vagarna till tillvaxt ar att pa olika satt fa marknaden att véxa,
d.v.s. fa fler privatpersoner eller foretag att borja anvanda produkten
eller tjansten. Ofta handlar det om idéforsaljning, d.v.s. att du argumen-
terar for nyttan med produkten, istdllet for att argumentera for just din
produkt.

Det héar dr ett tveeggat vapen och resultatet beror pa vilken position

du har pd marknaden. Har du mer dn 50% marknadsandel sd dkar din
marknadsandel nar marknaden vaxer. Har du daremot mindre dn 50%
marknadsandel s& kommer konkurrenterna att ka mer dn du. Och det
var val inte meningen, eller hur?

Losningen i det sistndmnda fallet ar att alltid koppla samman idéforsalj-
ning med argument for just din produkt eller tjanst.

EXEMPEL

Fredagsmys

En mycket framgdngsrik kategorikampanj ar "Fredagsmys” dar OLW fick
oss att springa till chipshyllorna minst en gang i veckan eftersom man
skickligt forankrade begreppet fredag = chips.

Kampanjen 6kade forsadljningen i s o .
" N td
hela kategorin. Aven konkurren- = gevisc dags for

ten Estrella sag en forsaljnings- m‘edﬁgsmys
O0kning. Men tack vare en kam- i 24

panj som alla dlskade som tydligt
kopplades till varumarket OLW
expanderade foretaget snabbt
och blev marknadsledare.

Ps: Kommer du ihdg vem som
dgde fredagarna fore OLW?
Svaret ser du har under.

—-eflen exs uew 33eJ3ulPRA ua)In
ed Jesapuny ydo Je3 8311aAS e1ay — uoljisod ysisejues uaia duej ydo "ddasdaq
118 Jen ,3epaly3uldAy, "uadulpdAy ne euseSepaly sapSe Je eSuew Jspun
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Att hantera distributorer och aterforsaljare

Saljer du dina produkter via mellanhander — agenter, grossister, aterfor-
sdljare — ar det tva saker du maste tdnka pa.

Dels ska du skilja pa distribution av produkter och distribution av
produktinformation. Lita inte pa att mellanhdnderna vidarebefordrar
produktfakta, sdljargument och erbjudanden pa ratt satt. Risken &r stor
att informationen forkortas, forvanskas och att dina basta argument
forsvinner langs vagen.

Ha istallet slutkunderna i fokus nar du t.ex. bygger din webbplats;
gor den enkel att anvanda och forsok fa mellanhdnderna att han-
visa sina kunder till din webbplats. D& far du kontroll och kan &ven
utnyttja webbplatsen for att borja bygga ett kontaktregister med
potentiella kunder.

Dels ska du ha klart for dig att mellanhanderna egentligen inte ar intres-
serade av dina produkter, utan bara av vad de ger — inkomster, nya kunder,
renommé o.sv. Det &r detta du ska trycka pa nar du kommunicerar med
mellanhdnderna —inte pa produktférdelarna, oavsett hur fantastiska de &r.

Taktik for olika kundkategorier

Koéper allt av dig Befast relationen, hall kunden néjd,
introducera nya produkter eller tjanster

Koper bade av dig och Visa att du ar den basta leverantdren
av dina konkurrenter t.ex. genom 6kad kannedom eller genom
omddémen fran valkanda kunder

Koper allt av dina Se till att du &r kadnd av kunden sa att du far
konkurrenter chansen nar dina konkurrenter gor bort sig
Vet att produkten eller Visa referenser, tryck hart pd kundférdelar
tjdnsten finns men erbjud gratistest och introduktionshjalp

anvander den inte

Vet inte att produkten Idéforsaljning
eller tjansten finns
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Glom inte de som ska gora jobbet

Ar ditt foretag litet ar livet enkelt, men ska manga personer hjélpa till
med genomforandet av aktiviteterna i din marknadsplan méaste du infor-
mera i forvag. Kanske ocksa trana viktiga moment.

Ovana sdljare kan behdva tips och rad om motesbokning; de som ska
folja upp dina kampanjer behdver bra samtalsmallar, personalen i vax-
eln behover veta bakgrunden till att en massa kunder plotsligt bérjar
hora av sig, o.s.v. Och sjalvklart maste alla ha en korrekt och uppdaterad
LinkedIn-profil.

Ett bra satt ar att skapa en intern kampanjsajt, t.ex. pa foretagets intra-
nat, dar du ger bakgrunden till olika aktiviteter och ger alla inblandade
mojlighet att kommunicera, 16sa problem, bestilla material, komma
med forslag o.s.v. Anvand garna kampanjsajten dven for uppfoljning och

information om resultatet.

B2B-bloggen

En expertblogg dr en effektiv och
trovdrdig kanal ndr du vill bjuda pd
kunskap. B2B-bloggen dr ett exempel
ddr reklambyrdn Pyramid under drygt
10 dr har publicerat tusentals inldgg
om hur du ska tdnka for att gora din
marknadsforing mer effektiv. Du ndr
bloggen hdr: b2b-bloggen.se

MODERN MARKNADSFORING

Bjud pa din kunskap

Manga foretag ar radda for att dela med sig av
sin dyrt forvarvade kunskap om hur produkter
och tjanster fungerar i verkligheten, vad som
funkar och vad man ska undvika. Man verkar
tro att konkurrenterna lurpassar 1 kulissen och
bara vantar pa att utnyttja informationen for att
stjala kunderna.

Verkligheten ar precis tvartom. Genom att ge
kunder handgripliga, erfarenhetsbaserade tips
och rad, satta samman referenstabeller och
guider som gor det lattare for kunderna att valja
ratt, starks varumarket. Vilket 1 férldngningen
knyter kunderna hardare till dig och ditt foretag.

Utga fran att konkurrenterna redan vet allt om
dig och dina produkter. I dagens digitala verklig-
het finns inga hemligheter...
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EXEMPEL

Ratt stal for ratt applikation

Olika former av selektorer hjalper dina kunder att valja ratt produkt, i
detta fall ratt stalprodukt fran SSAB. Via en handfull parametrar far
kunden en rekommendation om vilken kvalitet som pa basta satt upp-
fyller ett specifikt behov.

Denna typ av valjare far ocksa kunden att inse vardet av en starkare
och darmed l3ttare stalprodukt.

Nar bilféretagens valjare far dig att addera 15% fler optioner till din nya
bil 3n om du pratat med en saljare ar det sasmma metod som anvands.

@ -~ 0000

SSAB

Varumarken &
produkter

Isn

3
¥
Kontakta oss H
S5AB +J

¥

Myhetsrum

FITRERA EFTER TA0CHLEK
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SWOT-analys

Styrkor hos féretaget... ...kan utnyttjas genom att...
Svagheter hos foretaget... ...kan elimineras genom att...
Majligheter i omvarlden... ...kan utnyttjas genom att...
Hot fran omvarlden... ...kan elimineras genom att...
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Fasta aktiviteter som maste finnas med i marknadsplanen (beskrivning, tid,
budget)
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Overgripande aktivitetsplan, budget och tidplan

Aktivitet Budget
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Q4
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Digital strategi |
marknadsforingen

or den som gillar att shoppa ar paradiset redan har. Webbu-

tikerna stanger aldrig och du har hela varldens utbud pé din

skarm, oavsett vad du soker. I lugn och ro kan du se produk-

ten anvandas, du kan lyssna till omdomen fran néjda och
missnojda kunder och du kan jamfora priser. Du gor faktiskt ndstan hela
kopresan pa egen hand.

Det ar den digitala revolutionen som har gjort det har mojligt, och
darmed férandrat forutsattningarna for all affarsverksamhet, framfor
allt marknadsforingen. Oavsett om kunden ar en privatperson eller ett
foretag.

Du som jobbar med marknadsféring idag har inte langre som huvudupp-
gift att sdlja, utan att underlatta for kunderna att kdpa. Och det ar din
webbplats som ar navet i marknadsforingsprocessen.
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Utveckling av digital
kommunikation och
l6sningar utvecklas
explosionsartat.

MODERN MARKNADSFORING

DATA NEVER SLEEPS 7.0

How much data is generated every minute?

Thiere's ria vy drodnd it big data just keeps gecting beger. The numbers are staggering, ansd they'e not
siowing down, By 2020, there will be 40 miore bytes of dats than there ai ih the chservable universe In
ol Tth adition of Dara Kever Sieeps we bring you the latest sTas on how much data is besng created in every.
digrtal manute.

USERS STREAM RECEIVES

)| 694444

5 | — OFf VIDEQ

USERS VIEW ——

1,000, 000

VIDEQS ——

USERS PUBLISH

2,340

POSTS

EMAILS ARE SENT

—— BOOKS —— USE ——

1389 \ 44167202

OF INTERNET DATA

The ability to make data-driven decisions is
crucial to anmy business. With each click,
swipe, share, and ke, a world of valuable
information is created. Dome puts the
power to make those decisions right into the
palm of your hand by connecting your data

ur people at any moment, on any
 can make the kind of
i ——vos 2016+ - 2017 - decisions that make an impact

GLOBAL INTERNET POPULATION GROWTH 2012-2018 Learn more at domo.com

SOURCES: 5TATISTA, 1N ATRINAL ASSOCIATOIN OF
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Digtalisering forandrar varlden

Digitalisering — ett av dagens buzzwords — ar ett samlande begrepp for
aktiviteter som anvander digitala hjalpmedel for att gora din verksamhet
effektivare. Har ar nagra exempel pa processer som digitaliseras, anting-
en fOr att addera varde eller for att gora dem kostnadseffektiva:

e Manga fysiska produkter blir idag allt mer digitala, t.ex. moderna
dorrlas som gar att styra via en app néar du vill slappa in staderskan
eller matleveransen. Mer varde motiverar hogre pris pa hardvaran

e De flesta produkter har ett digitalt granssnitt, t.ex. en QR-kod, dar
du kan se filmer om hur produkten installeras
eller hur du felsoker. Med bestéllningstjansten
Amazon Dash kan du med en knapptryckning
bestalla forbrukningsvaror som t.ex. tvattmedel till
diskmaskinen

e Fler och fler betallésningar hoppar over kreditkortet
och utnyttjar istallet t.ex. QR-koder for direkt
betalning. Swish ar ett annat exempel dar helt ny
teknologi gjort overforing av pengar exceptionellt
mycket enklare .

e Service ar idag ofta behovsbaserad, d.v.s. produkten ar [=]
uppkopplad och talar om nér det ar dags att byta olja
eller géra annan service

amazon dash
o —— uTTON

S

Scan to pay

WPay GPay VISA @B PayPal

Mojligheterna med digitalisering ar oandliga, inte minst O P
. . . . . L NS on your phone to complete the
inom marknadsforing och kommunikation, vilket resten

av det har kapitlet handlar om.

hips

Kundresan och kopresan

Manga verkar fortfarande tro att digital marknadsforing innebéar att ha
en webbplats. Tyvarr ar den obehagliga sanningen att om kunderna inte
vet att du finns, och att dina produkter och tjanster uppfyller deras be-
hov, sa far din webbplats 4nda inga besck. Och inga affarer.
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Allra helst ska du finnas med i kundernas medvetande redan innan
behov uppstar (du minns val fordelarna med ett starkt varumarke), eller
ocksad ha en sa tydlig digital profil att sckmotorerna alltid hittar dig och
dina erbjudanden.

Det ar viktigt att halla isdr kopresan och kundresan. En potentiell kund
startar alltid kopresan med ett antal uppfattningar om den potentiella
sdljaren. Dessa uppfattningar avgdr om du 6ver huvud taget ar tdnkbar
som leverantor, vilken kvalitets- och prisniva din produkt representerar,
om du ar ett miljomassigt hallbart alternativ, etc, etc.

Kopresa Kundresa
1 Create awareness and presence
2 Develop a relevant (=profitable) position
1 Need emerges 3 Need emerges
2 Identification of possible suppliers 4 Identification of possible suppliers

3 Review of what these represent/provide 5 Review of what these represent/provide

4 Choice of solution/provider 6 Choice of solution/provider

Mappa kundresan fran A till O

Ett bra satt att forstd hur kunder tanker och tar beslut ar att kartlagga
kundresans olika delar — frén start till kop. Under resan kommer kun-
den i kontakt med dig och dina produkter pa olika satt. Din uppgift som
marknadsforare ar att gora kundens upplevelse lika vardefull i alla bero-
ringspunkter (touchpoints).
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Fundera ocksd pa om det kan ge fordelar att initiera fler kontakter, t.ex.
genom att skicka vénliga pdminnelser via mejl eller SMS. Som du ser
av figuren kan du anvanda manga olika kanaler for att bearbeta dina
potentiella kunder i olika delar av kundresan.

DIGITAL TOUCHPOINTS

Search

Digital Billboard () ©] @ Landing Page ' ® vebile Nowslottor ()
viral Emait () Blog website () Email .
ontine Ads () 3rd Party Sites ® mchar Blogg (|
PR (D ) Word of Mouth Direct Mail () @ catcenter  callCenter VR @ @ rromotion on
. . Invoice
Radio Store
™
Print
Qutdear PHYSICAL TOUCHPOINTS

Eller se kundresan som en tratt...

En tratt, eller pa engelska "funnel” dr ett alternativt sitt att definiera var
dina potentiella kunder ar i sin beslutsprocess.

Tekniken ar exakt den samma
som den klassiska AIDA-model-
len, d.v.s. ju langre fram — eller

1 detta fall langre ner i tratten

- som kunden befinner sig, desto
narmare ett kopbeslut ar kunden.
Darfor bor du anpassa kanalval
och budskap till vari tratten som
kunden befinner sig.

Topics

Awareness YouTube, Display

In-market
YouTube, Display

Engagement

Paid search

ABM
LinkedIn, Display, YouTube

Det ar ocksa viktigt att standigt
fylla pa tratten. Om du bara
fokuserar pa att konvertera

langst ner, har du snart inga
prospects kvar.

Exempel pd en sdljtratt kombinerad med de digitala
kanaler som oftast dr mest effektiva.
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En representativ webbplats

Den sjalvklara utgangspunkten for din digitala strategi — och faktiskt
navet for all marknadsforing numera - ar din webbplats. Potentiella kun-
der, partners, leverantorer, arbetssokande, etc — alla kommer att besdka
den innan de traffar dig. Darfor méste du sdkerstélla att webbplatsen
verkligen representerar hur du vill bli uppfattad.

Q

Stora Enso har Sveriges bdsta webbplats
inom kategorin "material” enligt Comprends
ranking 2020.

En webbplats ar ingenting du bygger och
sedan glommer bort. Ska din webbplats
fungera som navet i din marknadsféring
maéste den framfor allt vara béade flexibel
och levande. En bestkare som atervan-

der och hittar exakt samma erbjudanden,
exakt samma bilder och exakt samma
nyheter som vid forra besoket kommer inte
tillbaka i forsta taget.

Framfor allt méste webbplatsen vara snabb.
Bestkarna &r otdliga — tar det mer dn 2-3
sekunder for startsidan att laddas ar risken
stor att besokaren inte orkar vanta utan gar
tillbaka till Googles sckresultat och valjer
nasta foretag pa listan.

Webbplatsen maste ocksa vara enkel att forstd. Alla besckare har ett
syfte med besdket och webbplatsen méaste kunna hantera olika énske-
mal. Nagra vill ha direktnumret till en séljare, andra soker Oppettider
och vissa vill ha radgivning eller produktspecifikationer. Det betyder att
startsidan maste ha tydlig navigation och anpassade lankar.

Du kommer aldrig att kunna géra alla nojda - sikta istallet pa att pa
basta satt tillfredsstélla dina huvudmalgruppers behov.
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EXEMPEL

Nar ar det oppet?

Vala ar Nordens ledande képcenter och lockar tusentals besdkare
varje dag. En enkel understkning avsldjade att det viktigaste skalet att
bestka webbplatsen var att f3 information om 6ppettiderna, framfor
allt i samband med langhelger. En klok atgard blev da att ldgga denna
information langst upp dar alla kan se den direkt.

véla
| DAG HAR VI OPPET

10 - 30
BUTIKER & MAT
MITTA W
EARTA
QPPE E
SOK
Aktuellt
Fira +
Mya butikor pi Vila
Om Villa +
Presentkort
Service +
Vilas magasin

DANSE

ENGLISH e e E - ] :
B =
D e 2AF .5 mon

Olika roller

Méanga webbplatser ar fortfarande statiska skyltfonster som visar upp
produkter och tjanster, berattar foretagets historia, lamnar kontaktupp-
gifter och overlater resten at besokaren. Det har ar synd, for med enkla
medel gar det att forvandla det dammiga skyltfonstret till ett séljverktyg.
Syftet med webbplatsen ar ju att fa kontakt med potentiella kunder,

eller hur?

For vissa besokare &r din webbplats en butik, dar de kan botanisera
bland produkter, jamfora och bestélla. For andra ar webbplatsen en kélla
till kunskap pa massor av olika omraden - fran fraktkalkylering och
hundvard till altanbygge och betongkonstruktion.
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Slutsatsen ar enkel — det géller hela tiden att ha besckarna i fokus. Vilka
fragor vill de ha svar pa? Vad kan gora besoket annu vardefullare? Vad ska
du erbjuda for att besokaren ska prenumerera pa ditt nyhetsbrev? O.s.v.

Nar du forstatt hur besokarna tanker och vad de soker, blir det enklare
att skapa en navigation som kinns naturlig, som tar besckaren i handen
och steg for steg forvandlar besckaren till kund. "Call to action” ar ett
vanligt begrepp 1 webbsammanhang och innebar helt enkelt att du talar
om for besokaren vad du vill att besokaren ska gora. Kanske kryddar du
instruktionerna med lockande extraerbjudanden som minskar risken
for avhopp.

EXEMPEL

Du jamfors inte langre bara med konkurrenterna

Férr rackte det langt med att ha en battre katalog dn konkurrenterna,
eller att ha en trevligare butik 3n den som ligger intill. Idag ar detta

inte tillrackligt eftersom dina potentiella kunder kanske just har besdkt
Apples webbplats eller handlat en bok pd Amazon. Oavsett om du vill
eller inte s kommer din webbplats eller e-butik att jdmféras med dessa.

Sjalvklart ar det omojligt for de flesta verksamheter att spendera lika
mycket pengar som dessa giganter. Men med smarthet, forstdelse for
kunden och standardkomponenter kan du dnda komma tillréckligt nara
for att potentiella kunder ska bérja handla av dig.

Tekniska krav

Vill du vara sédker pa att webbplatsen visas korrekt pa alla webbldsare
maéste den folja aktuella tekniska standarder. Webbplatsen méste ocksa
vara responsiv, d.v.s. automatiskt anpassa sig till besékarens skarmstor-
lek — fran smartphones till stora skdrmar hemma.

Vialjer du ndgot av marknadens vanligaste webbpubliceringsverktyg, t.ex.
Wordpress eller Wix, sd ar risken minimal att du gor allvarliga fel. Vill
du bygga sjalv finns massor av mallar du kan anvianda. Och kanner du
dig osaker finns tusentals mer eller mindre proffsiga konsultféretag som
mer an garna bygger din webbplats.
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Tyvarr ar manga webbkonsulter battre pa programmering an pa mark-
nadsforing. Darfor ska du vara noga med att diskutera din marknads-
taktik med konsulten innan du trycker pa startknappen. Det ar din
marknadsforingssituation och dina syften som ska styra; inte att kon-
sulten var pa kurs forra veckan och larde sig att anvanda ett par riktigt
haftiga plugins.

Tanker du dgna dig at e-handel ska du lagga tid pa att jamfora olika 16s-
ningar. Generella butikslosningar finns, dven for Wordpress, men manga
ar skraddarsydda for viss typ av forsaljning eller produkter.

Som alltid 16nar det sig att tdnka efter fore. Att hamna i en atervands-
grand nar du ska bygga en e-butik blir bdde kostsamt och tidsddande.

EXEMPEL

Aven om manga fortfarande kollar p8 Youtube p& dator eller i mobilen
vaxer antalet tv-tittare p3d Youtube valdigt snabbt. Youtube berattar i ett
blogginladgg att mer an 100 miljoner personer i USA tittar pa Youtube
och Youtube TV pa tv-apparater varje manad. | kampanjer ser vi ofta att
30-40% av alla visningar ar via TV eller stor monitor. Mangden tid pa
"Youtube TV" har dkat med hela 80 procent sedan forra aret.

Hur vi tittar pa Youtube forandrades rejalt under covid 19-pandemin.
Fran mitten av mars till slutet av maj 2021 gick t.ex. visningar av
innehall relaterat till "surdeg” upp med hela 400%.

Webbkampanjer

Tank dig att du séljer maskinservice och har kopt ett mejlregister som
innehaller befattningshavare i industrin. Du skickar mejl, beskriver for-
delarna med dina tjanster och erbjuder mer info genom att mottagaren
klickar pa en lank.

Gar lanken till startsidan pa din webbplats kommer du att tappa de beso-
kare som inte orkar leta sig runt pa din webbplats. Aven om du tydligt vi-
sar pa startsidan vart besokaren ska ta vagen, sd finns det ett battre satt.
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Du ska istéllet anvanda en landningssida — en undersida pa din webb-
plats som dr gjord speciellt {6r de personer som ar intresserade av ditt
erbjudande - en sida som tar vid och for "sdljsamtalet” vidare fran forsta
mejlet. Din beldning kommer omgaende - forskningen visar att det
genomsnittliga forsdljningsvardet okar med 19%" om du gor kopresan
enkel och relevant.

Whitepapers och guider

Ett av webbplatsens syften ar att fa kontaktuppgifter, oftast mejladress,
till potentiella kunder. Ett satt att lyckas med detta ar genom att erbjuda
fordjupande informationsmaterial som besckarna har nytta av, antingen
1jobbet eller privat. Materialet méste ha s& stort varde for kunden att
han eller hon gdrna lamnar namn och mejladress.

Ett exempel ar whitepapers (kallas ibland vitbok

1 Sverige) som gors 1 marknadsforingssyfte och
som behandlar ett problem som dina kunder stélls
infor. Syftet dr att analysera problemet och visa pa
l6sningar. Ett whitepaper ger dig mdjlighet att eta-
blera en expertroll och visa att du forstar kundens
S verklighet

gor Péretagets

dieselfordon och Ursprungligen anvandes whitepapers mest for
maskiner Fossilfria .

— pé 5 minuter: komplicerade problem, men begreppet har urvatt-
nats. Idag kan ett white paper vara en enkel guide,

en handbok eller en rapport.

Sa vinner du upphandlingen
med Possilfria transporter

i e Andra populara satt att forklara nyttan ar infogra-
fer eller filmer som pedagogiskt visar hur ett pro-
blem 10ses (pa engelska kallade "explainer films”).

NESTE MY
Ferngbor Diese

Ett whitepaper ger fordjupning
inom ett specifikt omrdde. Om ett
whitepaper presenteras tillrdckligt
sdljande ldmnar potentiella kunder
gdrna sin mejladress 1 utbyte.

* Killa: The Realities of Online Personalization, eConsultancy April 2016
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EXEMPEL

Gor det enkelt!

Dina potentiella kunders digitala avtryck ger dig massor av information.

Foérutom att du ser vilken annons kunden klickade pa, sa vet du var
kunden finns geografiskt, vilket sprak kunden talar och mycket annat.
Om du t.ex. saljer bilar kan du driva képprocessen manga steg framat
genom att visa just den bilmodell som motsvarar kundens behov, ge
kontaktinfo till ndrmaste aterférsaljare och t.o.m. ge kunden mdjlighet
att boka provkérning online.

Anpassa dig efter kundernas behov

Ett stort svenskt byggforetag saljer dels anlaggningsprojekt till kom-
muner och féretag, dels smahus till privatpersoner. Detta ledde till
standiga diskussioner om vad som skulle prioriteras p3a startsidan av
webbplatsen.

Losningen blev en enkel 1
form av personalisering
dar startsidan 3ndras
beroende pd dag och
tid. Under kontorstid
dominerar B2B-innehall
medan B2C-innehall
dominerar pa kvallar
och helger.

Dagtid

o Kvillar och helger
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Marknadsforingsfunktioner
kopplade till webbplatsen

Marketing automation innebar att besdkarnas olika aktiviteter pa
webbplatsen mappas och att uppfoljning av t.ex. de som laddat ner ett
whitepaper hanteras automatiskt, exempelvis med erbjudanden pa
kompletteringsprodukter.

Ar du inte mogen att borja arbeta med datadriven marknadsforing, kan
du atminstone lagga fast rutiner for hur intresseanmalningar, fragor och
bestdllning av infomaterial ska hanteras.

Extranets eller kundportaler ar en del av webbplatsen dit bara vissa
kunder har tillrdde genom inloggning. Extranets kan anviandas for ma-
nualer, info om uppdateringar,
forhandsinformation, avrop o.sv.

Webbkataloger har med fa
undantag ersatt traditionella,
e tryckta produktkataloger. Forde-
‘s N == larna ar méanga - produktfakta
'm_ e lioaig q som samlas i ett PIM (system

=) for Product Information Mana-

G : 9 ?Ff gement) ar aktuella, inaktuella
o Py '.:':' produkter gar latt att ta bort,
T T - g o #__.J det ar enkelt att gora katalogen
=S salesforce pa flera sprak och framfor allt -
E S5AB kostnaden ar mycket lagre dn en
tryckt katalog som distribueras
SSAB arbetar med ett avancerat system for marketing per post.
automation och konvertering av leads. Deras lead
generation och hantering dr utformad for att samla in, Film gar enkelt att publicera,

vdrda och vdrdera alla besék genom att rikna ut en “score’

]

antingen direkt p& webbplatsen

for respektive besdkare. Denna score baseras pa vilka sidor eller via Youtube. Allt blir battre

besdkaren klickar pd, samt vilka actions som genomfors.
Hela kalkyleringen som rangordnar hur heta leads dr sker
direkt pd webbplattformen. Ndr ett lead dr klassat som

pa film - produktdemonstratio-
ner, massreportage, intervjuer

“hot” fors det vidare till CRM-systemet och till ritt sdljare med nojda kunder, praktikfall

for uppféljning.

0.s.v. Sak samma med spel, som
kan forvandla trist och sévande

MODERN MARKNADSFORING



KAPITEL 13 - DIGITAL STRATEGI | MARKNADSFORINGEN

foretagshistorik till en utbildande kamp pa
liv och dod.

Nyhetsblogg, med eller utan filmavsnitt, ar
ett kostnadseffektivt satt att sprida nyheter

November
som kunderna har nytta av, gora inldgg i o e oeasead v, maroudafio, Ugars b Byramid
nkats som Sves ta B2B-byrd
debatter, beratta om prestigejobb och 16s- V10 4c V8 e omie i 008 Wi ol ik e
. o . .. wifi@pyramid.se
ningar pa kundproblem. Blogginlagg fungerar
i ménga fall 4ven bra som innehall i mejlade e TO e e Gorones
. .. krisen vigrar sldppa greppet

nyhetsbrev med uppmaning att besdka webb- P R W

= 2 : iy opollebiri ot cupla i
platsen for att f& kompletterande informa- ke 8k wf merinadnguonris g s kMo

tion. Du bor sjdlvklart alltid ge mottagaren
mojlighet att tacka nej till fortsatta mejl.

Virala loopar kan du skapa genom att ge speciella erbjudanden till den
som t.ex. hjdlper dig att fa fler prenumeranter. Dessa far i sin tur samma
erbjudande, vilket i forlangningen néstan gor processen till ett sjalv-
spelande piano.

Marknadsundersékningar och enkéter, badde om konsumtionsmonster,
planer for framtiden och hur webbplatsen fungerar gér snabbt och en-
kelt att genomfora pa webbplatsen.

Google Analytics ger dig information om hur dina besdkare anvander
webbplatsen, hur lange de stannar, varifran de kommer o.s.v. Resultat
fran Google Analytics ar en bra startpunkt nar du vill géra din webb-
plats mer saljande.

SEO, SEM och konvertering

Forr pratades det standigt om vikten av SEO (Search Engine Optimi-
zation), men numera ar detta néstan en sjalvklar del av webbplatsens
tekniska struktur och av textproduktionen. Du ska alltid géra SEO, men
SEO-insatser ger inga snabba resultat. Vid kampanjer och lanseringar
kan SEM (Search Engine Marketing) vara ett lampligt komplement.

SEM éar helt enkelt betalda annonser som ser ut som sokresultat. SEM
kan vara en smart vag till topplaceringar pa Google. Nar konkurren-
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sen dr hanterbar ar SEM dessutom kostnadseffektivt — du betalar bara
per klick.

Som exemplet visar placerar Google de betalda annonserna hogst upp
och méarker dem med "Annons”. De organiska sokresultaten ar inte

annonsmarkta.
b2b agency X m Q
T am () eider @ Wyneter @ Maor [ Videor | Fler Instiliningar  Verktyg

Ungefir 95 300 000 resultat (0,67 sekunder)

Anngns - www orpedogroup comd -
Leading B2B Marketing Agency - Award Winning & Established
Torpede is a creative & digital marketing agency specialising in ghobal B2B cllents. Contact us to

pmduce your next business campaign, crealive, content, wabsile or portal 4
; INDRE BY L

Expertise CIM Marketing Excellence — - Magasin By Hore o
Spocialists in Campaigns, Content, 2019 Finalists In Two Catogorias B Vi2a utskdan
Wabsites. Apps, Video SEQ, PPC & UX Bast Ad Campaign & Use Of Social b2b
.agency
Annons - www.darkgrey.ew = +31 40 401 2080 Webbplsts  Vigbeskrivning Spara
Dark Grey Europe - B2B Creative agency
We know how crealive strategy works, and we're here to work (o prove it for you too. Our results Adress: Plesiraede 12K, 1112 Kebenhavn, Danmark
are 8 matter of record. Get in touch for 8 free discussion on your needs. Marketng. Ongettider: ' 5 W16~
Our Work - News Arlicles - Contact Us or: Oppet - Stinger
Telefon: +45 22 49 20 89
Annons - dkibizb_ * +453525 01 60 A\, Oppettider och tjanster kanske inte stmmer

B2B digital marketing experts - Global business impact
Leoking for an expen B2B marketing agency that understands your business and audienca’?
Engage your intemational audience with the help of our B2B specialists. B2B Branding.

Férasld en finding - Ager du fretaget?

Lagag till uppgifter som saknas

Liipg till on kabegor
Annons - www.teamilowis. com/ gg till an

Digital B2B Marketing Agency | Lewis

Kiinner du till den hir platsen? Dela akiuell informatis
Looking for suppon with your European B2 digital campaigns? VWa've got the expertise. du 13l den hir pla i o

www.pyramid.se 1 .. = Oversiitt den har sidan
Welcome to Sweden's most international advertising agency

Pyramid is an intemational B2B agency that covers the entire marketing spectrum — from
analysis and strategy to exacution and follow-up. We've been Sweden's .

4 Skicka till mobilen Shicka

forsta ot Ly
b2b.agency : ... = Oversitt den hir sidan Bli den ait skiiva on recension

b2b.agency - b2b.agency - B2B bureau Andra séker Sven after

Visa drygt 15 til

Ett annat viktigt omrade ar konverteringsoptimering (CRO eller Con-
version Rate Optimization pa engelska), d.v.s. att med hjalp av struktur,
design och erbjudanden fa besckarna att stanna kvar och agera som du
vill. Konvertering kan givetvis innebara att besdkaren koper varor eller
tjanster, men kan ockséd handla om att prenumerera pa nyhetsbrev eller
att bestdlla mer information.

Nagra klassiska satt att oka konverteringen ar

e Knapphet ("Bara ett rum kvar till detta pris!”)
e Priserbjudande ("Kop 3, betala for 2!")
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e Tidsnod ("Erbjudandet géller bara denna vecka!”)
e Extra varde ("Installation och forlangd garanti ingér.”)
e Exklusivitet ("Begransad upplaga!”)

Konvertering till SQL och MQL

Mélet med en landningssida ar i de flesta fall att skapa konverteringar,
d.v.s. kontakter som gar att bearbeta vidare genom mekanisk eller per-
sonlig uppfoljning.

Ett grundlaggande tips ar att
gora all form av konvertering sa
enkel som mgjligt. Anvand stora,
tydliga formuldr med minsta
mojliga krav pa information.

Ett satt ar att, som i exemplet,
placera kontaktformularet langst
uppe pa sidan. Ingen behdver
tveka om att du vill f& kontakt
med potentiella kunder s.k.
"Sales Qualified Leads” eller SQL.

Ett lite mjukare sitt att inleda relationen ar att locka med nagot nyt-
tigt for kunden, 1 detta fall en guide 6ver vilka faktorer man behdver
utvardera for att valja ratt
UV-system.

For att ladda ner guiden be-
héver den potentiella kun-
den lamna sitt namn och
e-mail och blir darigenom
ett "Market Qualified Lead”
eller MQL.

MQLs ligger fortfarande
hogt 1 beslutstratten och
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behover bearbetas vidare genom t.ex. marketing automation enligt ett

forutbestamt flode.

Ett annat vanligt sitt ar att erbjuda gratis prenumeration pa ett nyhets-
brev vilket ger dig 16pande kontakt med kunden.

Inbound eller outbound?

Det finns gott om fackuttryck i den digitala varlden. Med inbound menas
att du tillhandahéller vardefull information som svar pa kundernas
egeninitierade aktivitet, t.ex. I6pande trafik till webbplatsen, prenume-
rationer pa nyhetsbrev, kundkommunikation, mejl och telefonsamtal,
renomme, personalens agerande m.m.

Med outbound menas traditionellt allt det som du sjalv eller foretaget gor
for att driva trafik till webbplatsen och férdjupa kontakten med beso-

Olika sociala medier har olika slags
deltagare. Privatpersoner dr vanligast
pa Facebook medan du framst hittar

beslutsfattare 1 ndaringslivet pd LinkedIn.

Ungdomarna har flytt Facebook sedan
ldnge och finns just nu mest pd Tik-Tok,
Instagram och Snapchat. Men kanaler
dr fdrskvara, sd du behéver hdlla dig
uppdaterad, vilket du t.ex. kan gora pd
Clubhouse (om du blir inbjuden).

MODERN MARKNADSFORING

karna. Ett annat satt att definiera outbound ar
som motsatsen till inbound, d.v.s. den trafik pa
webbplatsen eller de prenumerationer som du
inte har bidragit till o.sv.

Traditionellt brukar foretag ldgga mest resurser
pa outbound-aktiviteter, men vi rekommende-
rar att du satsar mer an du tankt pa inbound-
atgédrder. Genom att forvandla kunder och andra
intressenter till missiondrer far du helt enkelt
mer {6r pengarna.

Sociala medier och forum

Malmedveten narvaro pa sociala medier skapar
framfor allt trafik till webbplatsen. Oavsett hur
stor eller liten din verksamhet ar ska ditt fore-
tag finnas med i de sociala medierna. Dar kan
du publicera alla typer av nyheter och fakta, du
kan bygga en grupp av foljare som delar ditt ma-
terial o.s.v. Arbetar du i en storre organisation
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ska du rekommendera alla som har kundkontakter att vara aktiva och
sprida ditt material vidare.

FAKTA

Social selling

Ett smart satt att utnyttja sociala medier ar att uppmuntra din organisa-
tion att dela t.ex. en produktnyhet. Om 25 saljare var och en har 200
kontakter nar du snabbt och enkelt 5.000 personer.

Det géller dock att vara pa tarna. Sociala medier har inga skyddsnéat och
skulle din produkt bli uthangd pa en konsumentsajt ar det svart att fa
rattelse. Inlagg forsvinner dock relativt snabbt. Det betyder emellertid
ocksd att de sdljande inldgg som du eller dina sdljare publicerar behover
uppdateras med jamna mellanrum.

Ha lankar pa& webbplatsen till de sociala medier dar du finns, och upp-
mana dina besokare att folja dig, publicera intressant material och gilla.
Forskningen har visat att sdljare som ar aktiva pa sociala medier har nés-
tan fyra ganger storre chans dan andra att fa traffa viktiga beslutsfattare.

Branschforum och problemorienterade sajter som t.ex. byggahus.se
ar viktiga att bevaka eftersom bestkarna ofta soker 16sningen pa sina
problem dar.

Influencers

Lyckas du para ihop din produkt eller din tjanst med en influencer vars
foljare stammer med din malgrupp kan det vara en bra kommunika-
tionskanal. Valkdnda influencers tar dock bra betalt, och det blir darfor
en avvagning mellan vad du har rdd med, och vad det kan ge.

Det ar viktigt att du har koll pa vad som hander och att du kollar att klick
och kommentarer ar autentiska och inte ett satt att bldsa upp resultaten.

Influencers tar antingen betalt efter antal foljare eller efter antal klick.
Vilket passar din planbok bast?
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Personas

En vanlig fackterm nér det galler digital marknadsforing ar "personas’.
Det innebar att du inte nojer dig med den traditionella malgruppsdefini-
tionen, t.ex. "villadgare mellan 30 och 50 med en arsinkomst 6verstigan-
de 500.000:-, boende i storstad.” Eller "konstruktionschefer pa tillverkan-
de foretag med fler 4n 100 anstéllda soder om Daldlven.”

Istallet forsoker du skapa en realistisk personlighet som ingar i malgrup-
pen och som du forser med personliga attribut, preferenser och behov
som dina produkter och tjanster kan tillgodose. Malet ar givetvis att
genom Okad forstdelse hitta nya och béttre satt att visa malgruppen att
dina erbjudanden ar 6verlagsna. Personas kan ocksa hjalpa vid sjalva
kommunikationsutvecklingen eftersom det kan vara enklare att skriva
ett blogginlagg eller en annons om man har en konkret person i sinnet.
Har ar ett exempel pa hur ESS mappar sina malgrupper:

AVERA ON

JOBSEEKER

Annette

| like my life just the way it is — | would not
change a thing, even if you paid me!”

Age: 56
JOB TITLE: Local resident
STATUS: Divorced, 2 grown children
LOCATION: Sweden

ANIMAL LOVER SAFETY CONSCIOUS

PROUD LUNDIAN ENVIRONTALLY RESPONSIBLE

MODERN MARKNADSFORING

“| have always wanted to fight the good fight

and tell meaningful stories that help make
society a better place.”

AGE: 43
JOB TITLE: Journalist
STATUS: In relationship
LOCATION: Sweden

IDEALISTIC IMPATIENT THOROUGH
INQUISITIVE KNOWLEDGEABLE

SOCIAL MEDIA CHANNELS

O o >

Renee

“I can spend hours in the lab. It is literally my

second home which is probably the reason |
am single!”

Age: 28
JOB TITLE: Lab technician
STATUS: Single
LOCATION: Czech Republic

HELPFUL LIKEABLE PERSON OPEN

HARDWORKING EAGER TO LEARN

o o
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Det finns annat an internet

Bara fOr att mest resurser numera laggs pa digitala kanaler sa har inte
andra kanaler forsvunnit. Det viktigaste ar fortfarande att du kartlagger
och anvander de kanaler som nar dina malgrupper bast och billigast.

Ett exempel ar bransch- och specialméssor som inte bara har till syfte
att visa upp produkter, utan aven fungerar som motesplats for en bransch
eller for personer som har ett gemensamt intresse. Bok & Bibliotek i
Goteborg t.ex. ar den enda traffpunkten for landets biblioteks- och
férlagspersonal. MC-massan och Elmia Husvagn ar andra méassor som
fungerar likadant, och det finns fler.

Det finns andra fordelar med att utnyttja hela mediapaletten. Nar alla
konkurrenter gatt over till billiga, digitala nyhetsbrev ar det den som
fortfarande skickar tryckta nyhetsbrev som sticker ut och far uppmark-
samheten. Sjdlvklart blir det dyrare, men om malgruppen &ar liten kan
det &nda vara vart pengarna. Samma sak med julkort som snabbt ham-
nar i datorns papperskorg, medan de fa som kommer i kuvert star kvar
pa skrivbordet lange. Alltsa - vaga tanka annorlunda!
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Saljande reklam

"Att driva affdrsverksamhet utan reklam dr som att flirta 1 ett

maorkt rum. Du dr den ende som vet vad du hdller pd med.”

u ar det dags att knyta ihop sacken och utforma de
aktiviteter som tillsammans blir din marknadstaktik
for planeringsperioden. I det har kapitlet gar vi forst
igenom lite reklamteori, sedan tittar vi ndrmare pa vad

som kannetecknar sdljande reklamtexter och bra design, och avslutar
med tips och rdd som géller reklam i speciella kanaler.

Reklamteori

Det gar att uppna en mangd olika saker med reklam. Har ar nagra:

F& koparna att besoka din webbplats for att fa mer information eller
ta kontakt

Gora kunderna medvetna om att ditt foretag finns

Fa kunderna att se dig och ditt foretag som en palitlig leverantor
Bygga och behélla ditt varumarkes varde

Gora det enkelt att kopa och behalla lojaliteten efter kop

N& kundsegment och malgrupper som du inte har kontakt med
Hjalpa B2B-kunder att motivera sitt val internt

Hoja kvaliteten pé dina presentationer

Motivera personal och aterforsiljare
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Originalitet
Form och
idélésning lyfter
Egenskaper fram budskapet.
staplade pa Bra reklam
varandra ligger hér.
Relevans
Egofixering Formen
”Vi kan doljer
spisar” budskapet

Bra reklam far mottagaren att upp-
tacka den, att studera den, att accepte-
ra budskapet och i basta fall att agera
som du vill.

Det har ar naturligtvis inte 1att och
massor av faktorer har betydelse. Figu-
ren har bredvid pekar pa tva viktiga
faktorer, namligen originalitet och
relevans for mottagaren.

Originalitet innebar t.ex. att vink-

la och presentera budskapet pa ett
satt som sticker ut medan relevans
innebdr att du knyter ihop kundfor-
delarna fran EFl-analysen med mal-
gruppernas behov.

L3t kundresan styra kommunikationen

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

Informations-

behov

Kanaler

Explore and
understand

Select Operate and
and buy

Improve and

maintain upgrade

Fundera dels igenom vilken information kunden soker i respektive steg,
dels vilken mediekanal som nar kunden mest effektivt. | de flesta fall
kommer resultatet att bli en mix av mediekanaler.
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Att skapa uppmarksambhet

KAPITEL 14 - SALJANDE REKLAM

Aven om du placerar din kommunikation i en kanal som du vet att dina
malgrupper bescker, s& racker det inte — du maste ocksa se till att dina
budskap uppmaéarksammas. Har dr nagra olika satt:

Dominera

En stor annons far givetvis storre uppmarksamhet &n en liten och ger en
kansla att det annonserande féretaget ar stort och framgangsrikt. Men
det ar inte bara storleken som har betydelse utan ocksé hur lange lasa-
ren studerar annonsen. Nar det galler webbreklam kan stora annonser
som doljer sjalva webbplatsen uppfattas negativt, precis som annonser
som kunden aktivt méste klicka bort for att komma till webbplatsen.

Repetera

En fluga gor ingen sommar, heter det och det ar precis likadant med
reklam. Att annonsera eller kéra TV-reklam en enda gang ar i princip
bortkastade pengar savitt du inte lyckas skapa extrem kontrast eller har

ett budskap som verkligen ligger 1 tiden.

Som du ser av illustrationen nedan sa okar effekten for varje gang du
upprepar ditt budskap, medan effekten av ett enda budskap avtar snabbt.

Koncentrera

Aven om du har massor av bra argument
for din produkt eller tjanst, s& ska du und-
vika att dverlasta reklamen med for myck-
et information. Det &r battre att vdlja ut en
enda kundfordel och fokusera pa enbart
den. Framfor allt i dagens mediabrus nar
du méste sticka ut rejalt for att synas, lonar
det sig att vara kortfattad och fokuserad.

Givetvis ska all information och alla 6vriga
argument anvandas 1 marknadsforingen,
men inte samtidigt. Gor hellre en serie
annonser, eller reklamutskick, istallet. Eller
hanvisa helt enkelt till din webbplats.

70 % Erinran
60 .
50 o
40 ..’

30
20
10

10 20 30 40 50 Veckor

Ju fler gdnger du repeterar dina annonser
desto bdttre minns ldsarna ditt foretag och
dina budskap.
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Kontrastera

FOR SALE: Ett effektivt satt att f& uppmarksamhet &r att avvika

fran omgivningen. Vill du att din annons ska synas pa
BABY SHOES. en kuldrt, brokig webbplats kan du exempelvis satsa

NEVER WORN pa en svartvit annons som enbart bestar av text. Ska
du annonsera i en tidning som mest bestar av sma-
annonser bor du valja ett storre format. Och tvartom.

Annonsen ovan, som tillskrivs Det gar att kontrastera med form, férg, storlek, stil
forfattaren Ernest Heml_ﬁ%’;wy’ 0.s.v. — det dr bara fantasin som begransar. For att
(NSEes au manga vara varidens hitta en fungerande 16sning ska du alltid forst studera

bdsta annons. Fundera — vad dr g T gz Yo f D 5114 .
det i enkelheten och de sex orden en miljo dar annonsen ska finnas. Detta &r latt nédr

som gér den bra? Vad dr det som det galler webbannonsering, och tanker du annonsera
har hdnt? Varfor dr skorna "Never 1tryckta medier hjdlper mediasédljarna mer an giarna
worn”? Vilka kdnslor vécks? till med referensexemplar.

Bast kontrast Samst kontrast

Person och plats

Kan du fa dina budskap att tala direkt till malgrupperna eller till perso-
nerna som ingér i dina malgrupper okar intresset. Allra bast ar forstas
att anvanda mottagarens namn, men da maste du ta reda pa det ratta
tilltalsnamnet. Att fa mejl eller brev med hela sitt folkbokforingsnamn
visar bara att avsdndaren inte orkat gora sitt jobb.

Det ar likadant med platsen. Kan du vara sa exakt att mottagaren kan-
ner igen sig, okar intresset och chansen att reklamen blir last och ger
resultat. T.ex. "Exklusivt erbjudande till dig som bor pa Kungsgatan.”
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FAKTA

Redan 1923...

...myntade reklamgurun Claude Hopkins det har, som fortfarande galler:

Bra reklam uppfor sig precis som en duktig saljare:

1. Kl& dig ordentligt och var hovlig. Betona din personlighet p3 ett
angenamt satt och imitera inte andra.

2. Tank pa att du talar till en enskild manniska, inte till manga.

3. Skrik inte. Din samtalspartner ar for det mesta inte lomhord.

4. Testa argumenten i en liten krets, innan du ger dig ut pa
forsaljningsturné.

5. Anvand alla argument, ju mer specifika desto battre. Rakna inte
med att kunden tar emot dig en andra gang.

6. Pladdra inte, undvik plattityder, generaliseringar och superlativ.

7. Glém inte att du ar forsaljare, inte underhallare. Dra inga vitsar,
eftersom utgifter ar en allvarlig sak for de flesta.

8. Visa bilder, men bara nar du inte kan uttrycka dig battre med ord.

9. Tala om fér manniskorna vad de skall géra, inte vad de skall undvika.

10.Gor allt du kan fér att f8 en omedelbar reaktion.

Argumentationstips

Du vet redan att din reklam ska vara relevant for malgruppen, d.v.s. fo-
kusera pa de fordelar som din produkt eller tjanst ger. Men hur gér man i
praktiken — har nedan far du nagra konkreta tips. De flesta anknyter till
typiskt manskliga beteenden och fungerar bevisligen.

Jamforelser

Att jamfora sin produkt med konkurrenternas ar ett beprévat knep.
Metoden fungerar bast {6r mindre varumarken som utmanar elefan-
terna pd marknaden. Av samma skal bor en marknadsledare avstd fran
jamforande reklam - den gor bara kunderna medvetna om att det finns
konkurrenter. Och sist men inte minst - valj egenskaper som verkligen
har betydelse. Tank ocksa pa att jaimforande reklam ar férbjudet pa
manga marknader.
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EXEMPEL

Med en skon approach

Mycket av IKEAs reklam har
en skon tonalitet, inte minst
denna lite annorlunda jamfo-
relse som blivit en klassiker.

Fundera garna pa varfér sd
manga and3a képer en sang
frdn Hastens, trots att den
kostar 5-10 ganger mer men
bevisligen inte &r battre. Ar
det bara de bl3 rutorna som
lockar?

Forklaringen ar nog att alla
vill skryta med vad man har
rdd med. Dessutom driver
Hastens framgangsrikt ett
antal emotionella varden
som far kunderna att kanna
sig varda en handgjord sang.

Paralleller
Ar din produkt okand eller svar att forklara, kan det vara smart att

relatera den till nagonting som ar valkant for kunden. Paralleller gar att
anvéanda pa flera olika sétt:

NU AR DET B

Relatera produkten till en valkdnd historisk handelse eller person
Relatera produkten till en valbekant produkt eller tjanst
Relatera den lilla insatsen till det stora utbytet. "Ge mig en kvart om

dagen och du far..”

Relatera kundens vardag till ndgot oként och skrdmmande som kan

intraffa

Relatera konkreta produktfakta till felaktiga asikter eller fake news

MODERN MARKNADSFORING



KAPITEL 14 - SALJANDE REKLAM

EXEMPEL

Readly

"Som Spotify fast for magasin”

Nar l3stjansten Readly lanserades anvande man denna liknelse. Det var
ett klokt satt att beskriva funktionen, d.v.s. att betala en fast summa
per manad och fa [dsa hur mycket som helst. Eventuellt var det ocksa
en anspelning till att bolagens vardering borde vara lika...

Konkreta bevis

Din EFI-analys innehdller redan en beskrivning av dina produkters egen-
skaper och vilka kundfordelar de ger. Utnyttja egenskaperna som bevis,
och anvand exakta siffror nar du beskriver dimensioner, historik, antal
kunder, prestanda o.s.v. Ungefarliga, avrundade siffror och obevisade
pastdenden minskar trovardigheten hos din reklam.

Omdomen

Nojda kunder, och framfor allt kdndisar, som berattar om de fordelar
som produkten ger ar ett klassiskt grepp. Bast fungerar den har metoden
om produkten har en naturlig koppling till kdndisens verksamhet. Rally-
férare som uttalar sig om bildack och stjarnkockar som rekommenderar
fardigratter ar ett par exempel.

Sociala bevis

Sociala bevis ar ett valbeprovat och effektivt
satt att koppla en produkt till en kdndis. Tank
dock pa att kdndisens upptriadande spiller
over pa dig. En skandal, som att kidndisen

kor berusad eller utnyttjar kvinnor, ger dig
snabbt badwill. S& valj noga.

Humor

Sjalvklart gar det att sdlja bade produkter

och tjinster med ett leende. Men humor ar ett minerat omrade, dar en
ordvits som far vissa att gapskratta far andra att rynka pa ndsan av
forakt. Det galler att halla tungan ratt i mun, och det sdkraste ar att
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avstd fran humor helt och hallet. Reklamens uppgift ar att silja — inte att
underhalla.

Vill du anda satsa pa humor i din reklam - se atminstone till att rekla-
men har en tydlig koppling till produkten eller kundgruppen.

Comvigs reklamfilmer med Karim vdcker en skdn kdnsla och ger ett gott skratt.
Och dr bevisat effektiva for forsdljningen.

Sa far du storst nytta av reklambyran

Det finns olika slags reklambyrder, och det géller att hitta ratt byratyp.
Inled darfor byravalet med att fundera igenom vilken slags hjalp du
egentligen behdver.

Var noga med att kontrollera att byran verkligen har ratt kompetens. De

senaste aren har manga IT-foretag som egentligen bara kan bygga webb-
platser bytt namn till reklambyraer och pastar sig kunna hjalpa dig med
allt fran affarsplaner till sdljtraning. Ett varningens finger!

Ett bra satt att undersoka forutsattningarna for ett framtida samarbete
ar att ge ett litet uppdrag till de byrder du vill lara kdnna narmare.

194 MODERN MARKNADSFORING



PRAKTIKFALL: CRAWFORD DOOR

Den omdjliga bilden

Surrealisten René Magritte ar kand for sin malning av en pipa. Mal-
ningen innehaller texten "Ceci n'est pas une pipe” (Detta ar ingen pipa).
Vilket stammer, eftersom det ar en bild av en pipa.

Samma trick anvandes nar Crawford Door skulle gbra en broschyr som
berdttade om férdelarna med féretagets snabba akutservice.

Av olika skal ville foretaget inte visa en verklig skadesituation, utan bad
om hjalp med att hitta en bild som symboliserade "trasig port” utan att
visa en trasig port.

Den har bilden blev l6sningen.
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Du marker relativt snabbt om ni talar samma sprak och om magkéanslan
ar den ratta.

Ett bra reklambyrdsamarbete ar 1langsiktigt, s tacka nej direkt om
vibbarna ar negativa. Det kommer inte att bli battre med tiden.

Var tydlig med vad du vill att byran ska gora. Bast dr att anvanda en
projektbrief som summerar férutsattningar och 6nskemal. Du ser ett
exempel har bredvid, och blanketten kan du ladda ner fran pyramid.se

Produktionsinriktade byraer

Du ska véalja en byra ur den har kategorin om du sjalv har gjort din
marknadsplan, om du vet vilka mélgrupper du vill né och har klart
for dig vilka budskap du vill fa fram. I de flesta fall far du goda rad om
mediaval samt forslag pa overgripande koncept, text och bild samt
kostnadsforslag som du kan basera ditt slutliga beslut pa.

Det du bor undersoka ar byrans kompetens pa olika omraden, och det
enklaste ar att studera vad byran gjort tidigare. Vilka branscher och
kunder har man arbetat med? Vad tycker byrans kunder? Vad tycker du
om det byran producerat? Verkar arbetsgruppen kompetent?

Strategiska/marknadsinriktade byraer

Den har typen av reklambyraer hjdlper dig med hela marknadsfoérings-
processen, allt fran malformulering och produktanalyser till malgrupps-
definitioner och marknadstaktik. Du ska definitivt valja den hér typen av
reklambyra om du kdnner dig osdker, eller om du kdnner att din mark-
nadsforing fastnat i gamla hjulspar och behover en nytandning.

Du kommer dock att upptdcka att samarbete med den har typen av byra
kan bli ganska jobbigt — saker som du tagit for givna ifrdgasatts, man
foreslar aktiviteter som du tidigare sett som otdnkbara, man kanske till
och med ifragasatter din ledarroll o.s.v.

Men om du vagar anta utmaningen, da blir du inte besviken.
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Projektbrief

Namn p3 projektet
Bestallande bolag
Leverans

Budget

1. Kort beskrivning av uppdrag (vilket problem ska vi l6sa)

2. Vem ska vi kommunicera med (malgrupp)?

3. Vad kan/kanner/tanker de idag? Varfor?

4. VVad m3ste de gora/kdnna/tanka for att vi ska nd vara mal?

5. Vad &r det enskilt viktigaste argumentet for att vi ska nd vara mal?

6. Viket &r vart bevis for detta budskap?

7. Vilka medier ska vi anvénda (ev Gvervaga att anvénda)?

8. Vilka dvriga krav finns pa budskap och framtaget material?

KAPITEL 14 - SALJANDE REKLAM
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Reklamtexter

Det hér avsnittet ger dig nagra praktiska rad om hur du skriver reklam-
texter som saljer. Oavsett om du tanker skriva sjalv eller om du ska
bedoma textfdrslag fran en reklambyrd, sa har du nytta av tipsen.

Vi borjar med en gammal goding — en femstegsprincip for disposition av
reklam som nastan alltid funkar:

1. Beskriv problemet eller behovet
2. Utlova en 16sning

3. Beskriv 16sningen

4. Bevisa att l10sningen fungerar
5. Uppmana lasaren att agera

Du kan t.ex. beskriva problemet i amnesrutan 1 ett mejl, utlova l6sning-
en isjalva mejltexten och tipsa om att bevisen finns pa din webbplats.
Eller du kan beskriva problemet med en bild och utlova 16sningen 1 bild-
texten — kombinationsmajligheterna ar oandliga.

During one of his morning walks to work in
New York City, David Ogilvy encountered

a man begging with a sign around his

neck. The sign read: “I am blind,” and, as
evidenced by his nearly empty cup, the man
was not doing very well. Ogilvy removed
the man’s sign from around his neck, pulled
out a marker and changed the sign to read,
“It 1s spring and I am blind.” He hung the
sign back around the beggar’s neck and
went on his way. On his way home he was
pleased to notice the vagrant had a full cup.
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PRAKTIKFALL: ABB

Over griansen?

Har man en unik produktegenskap som beréringsskydd sa galler det att
lyfta fram den i sin reklam. Det hdr DM-vykortet fran ABB Kabeldon
orsakade en hel del diskussion i branschen. Men uppmarksamhet fick
man...

L. VSFARLIG
anlaggning

VIDROR GARNA
;er or" %nslulhil!%a'
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Du eller vi?

Bra reklam fokuserar pa de fordelar som kunden far genom att kopa din
produkt eller tjanst. Det betyder i praktiken att du alltid ska satta kun-
dens upplevelse i forgrunden ("du slipper,” "du tjanar”, "du sparar” 0.sv.).
Det ar forst ndr kunden blivit intresserad som du kan ga éver till att
forklara hur det gar till och bevisa dina pastaenden.

Det ar latt att kontrollera om en text handlar om kundens fordelar eller
om din produkts eller ditt foretags egenskaper — du behover bara rakna
och jamfora antalet "du” med antalet "vi”. Innehaller texten fler "vi” dn

"du” - skriv om och flytta fokus till kunden.

Nya svenska spraklaran

"Substantiv ar ord som du kan satta 'javel’ efter, t.ex. gubbjavel, ham-
marjavel och klockjavel. Adjektiv ar ord som du kan s3atta 'skit’ fére,
t.ex. skitbra, skitsnygg och skitsnabb. Verb 3r ord som du kan satta
‘'utav helvete’ efter, t.ex. sprang utav helvete, drack utav helvete och
korde utav helvete.”

Hur manga ar det som ldser?

En annan vanlig fallgrop dr myten om den stora mélgruppen. Du sitter
dar med beskrivningen framfor dig — 75.000 pensiondrer som bor 1 villa,
14.000 smabarnsmammor eller 3.900 inkopschefer i tillverkande industri.
Det ar frestande att se ut 6ver folkhavet och skriva en hogtravande text
som mest passar en folktalare.

Istallet ska du stanna upp och ténka pa hur det gar till nar individerna i
malgruppen far ditt budskap - 1aser mejl, 6ppnar posten eller ser en af-

fisch pé stan i forbifarten. Det sker inte i grupp utan personen ar ensam
och darfor ska du anvanda ett personligt tilltal, d.v.s. "du’,

Din text ska kdnnas naturlig. Skulle du kunna ga fram till ndgon du kan-
ner och sdga det du skrivit utan att skammas - grattis.
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Bind ihop texten

En bra text hanger ihop — den for ldsaren framat och gér inga utsvav-
ningar till ovidkommande d@mnen sd att lasaren tappar traden. Att bara
stapla fakta pa varandra funkar inte heller - tank pa att 1dsaren bara
stannar kvar sd lange hen har nytta av att 1dsa vidare.

Det finns tva metoder som underlattar det har. Dels kan du anvanda
framéatsyftande underrubriker som utlovar att det lonar sig att lasa vida-
re. Dels kan du utnyttja lankande fraser, som binder ihop meningar och
stycken. Har &r ndgra exempel

Dirfor ska du...

Annu viktigare dr att. ..
Givetuis ska du ocksd. ..
Avslutningsvuis...

Langa eller korta texter

Det finns inget ratt eller fel svar pa den fragan - det beror dels pa vad
du vill sdlja, dels p& den omgivande miljon. P4 en stortavla pa stan som
du serindagra sekunder fran bussen maste texten vara kort. Pa din
webbplats, daremot, har du alla mojligheter t.ex. att lagga en lockande
rubrik pa startsidan som lankar till en fyllig produktbeskrivning pa en
undersida.

Forutsattningarna kan variera. Vill du bara trumma in ett varumarke
kan det racka med en enda rad eller en stark bild. Ska du daremot for-
flytta en industrikund fran okunnighet till kopintresse kravs en hel del
fakta, dv.s. en omfattande text. Eller manga bilder med bra bildtexter.

Lyckligtvis finns det undersékningar som visar att den som ar verkligt
intresserad av en produkt eller tjanst laser hela texten. Oavsett langd.

Bort med alla reservationer

Ett fel som tar udden av manga bra texter ar reservationer. Den som
skriver gar helt enkelt for l1dngt i sin strdvan att vara korrekt. Det har ar
speciellt vanligt inom B2B. Man vagar inte anvanda ett tydligt argument,
utan reserverar sig for de sdllsynta tillfallen da argumentet inte géller.

MODERN MARKNADSFORING

201



202

KAPITEL 14 - SALJANDE REKLAM

"Den nya robotcellen kan hoja produktiviteten med upp till 25%” ar helt
korrekt. Men det béttre alternativet "Du far 25% hogre produktivitet med
den nya robotcellen” ar ocksa korrekt — det géller bara att forutsattning-
arna for den hogre produktiviteten finns med nagonstans i texten.

Har ar fler typiska reservationsord. Undvik dem!

ofta kanske ndra anses som

Krangliga ord

Hela din malgrupp ska kunna forsta dina texter. Aven om merparten ar
proffs pa sitt omréde, s finns det alltid personer som inte ar det. Anpas-
sa texten till den som kan minst.

Det har ar svart s skdms inte for att ta hjalp. Lat ndgra kunder du litar
pa kolla dina webbtexter innan du publicerar. Forklara garna ovanliga
fackuttryck, eller gor en ordlista pa din webbplats. Det gér dessutom
orden sokbara vilket okar trafiken. Har ar nagra saker du ska undvika:

e Langa ord om det finns kortare

e Vaga ord. Vad betyder "lite”? Och hur mycket ar "mycket”? Vad ar
"lagom”?

e Ord med dubbelbetydelse. Vem blir misshandlad vid
"polismisshandel”? Och vad ar det som séljs vid "fabriksforsaljning”?

e Modeord och swenglish

Rubrikteknik

Ungefar fem génger fler 1aser rubriken &n resten av texten. Alltsa bor
du lagga fem ganger langre tid pa att hitta en stark rubrikformulering.
Kompletterar du rubriken med en bild - tank da pa att inte lata bilden
sdga samma sak som rubriken; det ar sloseri med utrymmet.

Ett sdkert kort ar att 1ata rubriken handla om kunden — dnskemal, drom-
mar, behov, problem o.sv. Det ger alltid battre resultat 4n om du beskri-
ver din produkt och dess fantastiska egenskaper.
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Du kan faktiskt vanda dig direkt till din malgrupp redan i rubriken, t.ex.

"Spartips for villadgare”.

Ett annat satt r att stilla en fraga i rubriken, t.ex.
"Vill du tjana 200.000:- per manad?”

Kiplings sex hjélpredor

Forfattaren Rudyard Kipling lar en gang ha sagt att
han hade sex hjdlpredor nar han skulle skriva en
nyhetsartikel, namligen fragorna Vem, Vad, Var, Ndir,
Hur och Varfor. Hans hjalpredor fungerar aven nar
du ska skriva rubriker som lovar lasaren att det
l6nar sig att ga vidare i texten. Nagra exempel:

e Vem blir miljondr nu pa sondag?

e Vad kan du gora for att lindra hungersnéden?

e Var far du bast betalt for din bil?

e Nar ar det smartast att byta fonder?

e Hur Anders Borg sparade 100.000:- pa att byta
fonster i sitt hus

e Varfor vissa foretag ar lonsammare dn andra.

Emotionella ord

KAPITEL 14 - SALJANDE REKLAM

VARGON [ ¥

SAKRA
SKORSTENAR
KOMMER
HARIFRAN

Du ska alltid forsoka valja ord som vacker den emotionella delen av hjar-
nan till liv; eller som helt enkelt avviker fran det slitna och vardagliga.

Neutralt Emotionellt
anta utmaning vaga
foredra alska
bekdmpa sldss emot
ogilla hata
forklara avsloja

lara sig upptacka
okand hemlig
utveckla skapa
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Om bildtexter och brédtext

Bildtexter har hogre lasvarde an brodtexten, och darfor kan du med
fordel placera viktig information dér, t.ex. fakta som inte framgar nadgon
annanstans. Sjalvklart maste du forklara vad bilden visar och varfor,
men utnyttja mojligheten att pdminna om dina huvudargument. Skriv
inte sddant som lasaren sjalv kan se — da ar risken stor att du tappar
lasaren.

Brodtexten ska overtyga, forklara, bevisa och uppmana till handling.
Undvik féretagsfakta, historiska tillbakablickar och uppvarmningstext.
Klipp till med dina huvudargument direkt och vinkla dem s3 att de
kénns personliga. Forklara sddant som behdver forklaras, bevisa dina
pastdenden och ge ldsaren en tydlig uppmaning att agera.

Krangla inte till texten - skriv rakt pa sak med enkla ord och lagom
ldnga meningar. Dela upp texten i stycken och anvind mellanrubriker
som lockar till fortsattning. Ga fran det enkla till det svara, fran det kan-
da till det okdnda. Och fd]j en logisk argumentationsgéng — hoppa inte
omkring bland argumenten.

Design, form och farg

Attraktiv grafisk form far ldsaren att ta till sig webbplatsens eller annon-
sens budskap i ratt ordning och med ett tonfall som ger budskapet ett
extra lyft. Forr var utformning av annonser, trycksaker, bocker, posters
etc. ett respekterat hantverk. Hogsta drommen for en grafisk formgivare
var att skapa ett eget typsnitt med en egen personlighet.

Idag har digitala verktyg 6vertagit en stor del av jobbet. Ingen ar langre
beredd att betala vad det kostar att lata en formgivare dgna flera dagar
at att hitta exakt ratt typografi hos en webbplats. Framfor allt som det
finns tusentals gratismallar som bara gar att ladda ner och fylla med
innehall.

Och kanske har det har ingen storre betydelse — det ar frestande att
citera reklamgurun David Ogilvy som sagt ungefar: "Budskapet ar alltid
viktigare dn hur det levereras.”
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Typografi

Det gdr att skriva spaltmeter om hur bra typografi ser ut. Det tdnker vi
inte gora, sd vi borjar med nagra typografiska tumregler (som du givet-

vis kan bryta emot, men da maste du ha ett bra motiv):

e Anvand lattlasta typsnitt

e Begransa radlangden till hogst 60-70 tecken
e Aldrig versaler i langa rubriker

e Inga versaler i lopande text

¢ Inga logotyper i brodtext

e Begransa antalet typsnitt och textstorlekar till 2-3 per reklamenhet

(webbplats, annons, trycksak)

e Dela upp langa textavsnitt (om inte textforfattaren redan gjort det)

Malet med alla regler ar att det ska ga smidigt och latt att ta till
sig texten. Onaturliga element i texten fungerar som snubbel-
trad for lasaren — en professionellt typograferad text minns
man inte, bara budskapet.

Bra typografl ar enkel. En webbplats som innehaller ett enda
budskap far 100% av uppmaéarksamheten. Innehaller sidan tva
lika starka budskap halveras uppmarksamheten, och vad tror
du héander om sidan innehaller 10 budskap eller annu fler?
Detta ar en vanlig orsak till att besokare inte hittar ratt utan
trottnar.

Lasordning och layout

Nar du scannar av en tidningssida ror sig blicken oftast i en dia-
gonal, fran 6vre vanstra hornet till det nedre hogra hornet. Det

finns dven forskning kring hur blicken ror sig 6ver en webbplats.

Vanligast ar att de punkter dar blicken stannar bildar ett mons-
ter som liknar ett F eller ett Z.

Det har gar givetvis att paverka, och det ar layouten som ar
verktyget. En grafisk designer rangordnar sidans eller annon-
sens olika element och véaljer bildstorlek, typsnitt, textstorlek,
farg o.s.v. s& att besdkaren tar till sig budskapen i ratt ordning.
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Bilder och illustrationer

Gar det att overfora kdrnan i ditt budskap med en bild sa ar detta ditt
huvudalternativ. Det 1onar sig att lagga tid och kraft pa att skapa starka
bilder, som kanske visar din produkt eller tjanst i ratt miljo, eller drama-
tiserar de fordelar som din produkt ger kunden.

Skraddarsydda bilder ar kostsamma, men kan ibland vara val varda
sitt pris. Soker du enklare bilder finns idag en rad bildbanker dar du
hittar tusentals bilder som ar gratis att anvanda. Nagra exempel ar
stocksnap.io, unsplash.com och Wikipedia Commons.

Uppfyller inte de bilder du hittar dina krav har du idag i princip obegran-
sade mojligheter att férandra befintliga bilder med hjalp av Photoshop.

Fargpsykologi

Ratt anvant ar farg ett kraftfullt vapen i din marknadsforing. Det tar en
genomsnittlig kund 90 sekunder att avgdra om en produkt ar bra eller
inte. Och det ar fargen som avgor hela 80% av valet. Har ar basfakta
kring olika farger, vad de betyder och vad du bor valja:

Farg
Rott

Gult

Orange

Gront
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Betydelse

energi, passion,
kraft, fara,
aggression

kunskap,
ungdom, lycka,
optimism,
l3gpris

vanlighet,
varme energi,
lekfullhet, mod,
varning

liv, naturlighet,
halsa, valstand,
framgang.

+

mat, mode,
noje, akut-
tjidnster, sport,
vard

uppmuntra och
skapa en kansla
av lycka, CTA

e-handel,
fordon, teknik,
noje, mat, vard

vetenskap,
turism, lake-
medel, miljo,
hallbarhet

lyxvaror, natur
och miljo,
service

jobbigt foér
ogonen, kan ge
billighetskansla

kan upplevas
dominerande
— forsiktighet

lyxvaror, teknik



Bl3att

Lila

Brunt

Svart

Vitt

Gratt

Rosa

manlighhet,
frihet, talamod,
lojalitet, lugn,
trovardighet,
vemod,
depression

vishet,
sofistikerat,
festlighet,
auktoritet,
kreativitet

valbefinnande,
styrka,
stabilitet,
trovardighet

kraft, elegans,
hemlighetsfull,
mystisk.

renhet, ungdom,
fraschhet, lugn

sakerhet,
mogenhet,
tillforlitlighet.

romantik, ses
ofta som en
kvinnlig farg

vard, l8kemedel.

vetenskap,
juridik, offentlig
sektor

skonhets-
produkter,
vardtjanster,
astrologi, yoga

fastigheter, djur,
finans

lyxvaror, mode,
kosmetika,
marknadsféring

halsovard,
vetenskap,
high-tech

lyxvaror,
professionella
tjidnster, lugn
och balans

mode,
kosmetika,
hygien
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mat, kan
upplevas kallt
och avstands-
tagande

lugnande,
kan upplevas
avstands-
tagande

kan upplevas
konservativt
och forsiktigt

blir L3tk for
mycket, kan
upplevas
obekvamt och
skrammande

mangsidigt,
kan i princip
anvandas
overallt

inte bra for
att fanga
uppmarksam-
het, kan
upplevas trist
och kallt

kan upplevas
allt for "sott”
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Egen webbplats

Webbplatsen ar det viktigaste marknadsforingsvapnet for bade sma och
stora foretag. Den ska fungera som nav for hela din verksamhet. Och
alla andra marknadsforingsaktiviteter, oavsett kanal, ska hjalpa till for
fa nya och gamla kunder att besoka webbplatsen.

Men innan du borjar skissa pa inneh&ll och design, méste du lista vad
olika slags besokare ska kunna gora pa webbplatsen. Har ar nagra
alternativ:

e Bestilla varor eller boka tjanster

e Se produktsortiment, d.v.s. fungera som katalog
e F3 hjalp att valja ratt produkt eller tjanst

e Hitta svar pa vanliga fragor

e F3 hjalp med finansiering av kopet

e F3 en anpassad offert

e Chatta med kundservice

e Ladda ner fordjupad information

e Hitta namn pé referenskunder

e Hitta foretagsfakta och kontaktuppgifter

e Soka jobb eller anmala intresse for att bli anstalld

Nar du, eller den reklambyra du anlitar, gjort webbplatsen klar, més-
te du kontrollera att alla besoksalternativ fungerar utan onodiga klick.
Tank pa att de forsta sekunderna av besoket ar viktigast — &r navigatio-
nen ologisk eller kranglig okar risken att besckaren ger upp och gar till
konkurrentens webbplats istallet. Har ar fler krav som webbplatsen ska
uppfylla:

1. Besokaren ska kdnna sig vilkommen

2. Bestkaren ska kdnna att webbplatsen talar besckarens sprak och att
foretaget forstar besckarens verklighet

3. Den ska fa besokaren att stanna kvar genom besvara fragor samt ge
relevant information som vacker intresse och nyfikenhet

4. Den ska ge besckaren erbjudanden av olika slag som ar anpassade till
olika slags besdkare

5. Den ska fa besokaren att utnyttja de erbjudanden som webbplatsen
innehaller
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6. Den ska generera leads, d.v.s. namn pa personer som kan tdnkas kopa
produkter eller tjanster

7. Den ska informera om foretaget

8. Den ska fungera som landningsplats for digitala och traditionella
kampanjer

9. Den ska vara enkel att anvanda for de medier som vill hitta nyheter
eller fa kontakt

Webbplatstexter

Ha klart for dig vad en text ska utradtta. Undvik ldnga textstycken pa
startsidan — den textens uppgift ar inte att overfora information utan att
fa besokaren att klicka sig vidare. Det ar precis samma sak med nyhets-
ingresser, bloggar och andra locktexter pa startsidan.

Undersidor kan innehalla s& mycket text som behdvs. Den som ar intres-
serad pa riktigt laser gdrna langa texter med mycket fakta, eller laddar
ner ett dokument. Har du gott om tips och rad — fundera pa att gora ett
utbildande whitepaper som gar att ladda ner, sjalvklart med kontaktupp-
gifter som motprestation.

Skumlasning ar webbplatsbesckarens basta gren. Darfor géller det att
fa blicken att stanna med hjalp av underrubriker, korta textstycken och
upprakningar med punkter istallet for 16pande text.

Webbplatsdesign

Som pa alla andra omraden finns det trender nar det géller design, far-
ger, typ av bilder o.s.v. Vart rad ar att du struntar i trenderna och istallet
utgar fran det jobb som webbplatsen ska géra. Aven om det innebar att
din webbplats inte vinner nagra designpris.

Det finns inga ratt och fel, egentligen. Det viktigaste ar att alla kunder,
oavsett syfte med besdket, snabbt hittar det man ska utan problem.
Betyder det att all information kan ligga pa en enda superlédng sida sé ar
det helt OK. Skulle det istéllet kravas en traditionell tradstruktur med
startsida, landningssidor och undersidor med olika innehdll s& dr det
ocksa OK.
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I forra kapitlet kunde du hitta en méngd tips och rad om den digitala
strategin och webbplatsens roll. Nar det galler utformningen galler pre-
cis samma regler som all annan reklam, d.v.s. pang pa rodbetan, fanga
kunden med budskap som ror kundens verklighet, behall kontakten och
fa kunden att gora som du vill.

Tank som en besokare! Kommer argumenten i ratt ordning? Fortsat-
ter landningssidorna kommunikationen pa ett naturligt satt? Finns de
forklaringar och fortydliganden som behévs? Ar det tydligt vad kun-
den ska gora? Finns lockande erbjudanden om merinformation som far
bestkaren att lamna sina kontaktuppgifter? Ar det enkelt att fa kontakt
med dig?

Uppmaningar till handling ska synas tydligt och skilja sig frdn resten av
sidan — med avvikande knappar, pilar, splashar och raka uppmaningar.
Ju tydligare och mer avvikande desto battre.

Sociala medier

Det hénder mycket pa det har omradet - stéttepelarna Facebook, Twit-
ter, LinkedIn, Youtube och Instagram finns kvar, dtminstone nar detta
skrivs, men om din malgrupp ar barn eller ungdomar maste du underso-
ka vad som dr inne just den har manaden.

Vad ska du publicera pa sociala medier? Har ska du tdnka pa exakt sam-
ma satt som om du ska utforma en annons eller ett nyhetsbrev — skriv
INTE om dig sjdlv och ditt foretag, utan fokusera pa kunden, kundens
problem, 6énskemal och behov. Glém inte att syftet med att finnas pa
sociala medier ar att driva trafik till din webbplats. S& berétta inte om
hela losningen, utan utlova svar, tips och rad pa din webbplats.

Kom ocksa ihdg vad du nyss laste om landningssidor — lanka alltid till en
sida som direkt fortsatter berattelsen och som leder till ndgon form av
konvertering. Aldrig till startsidan!!
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Det ar inget speciellt med webbannonser, forutom e —

att de finns pa webbplatser som du tror att dina
kunder bescker. I allmanhet har du begransat med
utrymme, sa det dr raka ror som géller — kundfor-
delar i fokus, berdtta om problem och l6sning och
utlova mer info pa din hemsida.

Storre annonsformat, eller banners i flera steg, ger
mojlighet att anvanda storre bilder och fa plats
med mer text. Aven om det ar sjalvklart for de
flesta att man ska klicka pa en banner, glom inte
en tydlig call-to-action.

Nar du arbetar med programmatisk annonsering
behdver du anpassa ditt budskap till normalt fem
olika format vilket kan innebéara vissa utmaningar.

Nyhetsbrev

Ett nyhetsbrev kan vara precis vad namnet siger — ett
personligt brev som du skickar till dina fasta kunder for
att berdtta om en nyhet eller tipsa om ett smart tillbehor.

Oavsett om brevet distribueras via post eller digitalt sa
galler samma princip som du férhoppningsvis borjar
greppa nu. Inget skryt och inget féretagsinternt mumbo-
jumbo utan bara nyheter som verkligen ar relevanta

for kunden.

Sjalvklart finns det interna saker som du vill beratta

for kunden, t.ex. att du skaffat en CNC-cell som dubblar
produktiviteten. Tank d& pd att budskapet till kunden
ska vara de fordelar som cellen ger kunden, inte att du
skaffat cellen. Den ar beviset, inget annat.

solutions for LNG as f

728x90 pixlar

Got morn i, Rl
than steam Ve Ve

336x280 pixlar

EL ]
L!\':/’\L

300x%250 pixlar

Nyhetsbrev kan ha mer eller
mindre information, men ska
alltid ha en link till webbplatsen.
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Nyhetsbrev kan ocksa ha formen av kundtidning — en tryckt eller digital
enhet som innehéller badde produktnyheter, kundcase, tips och rdd m.m.
Har din verksambhet flera affarsomraden kan en kundtidning innehéalla
nyheter fran alla, vilket ar kostnadseffektivt men samtidigt riskabelt.

Vi rekommenderar alltid att du fokuserar pa ett enda budskap och bear-
betar en enda malgrupp. Om du valjer att géra din kundtidning digital
blir kostnaden anda rimlig. Tank utfran redaktionell kvalitet. Mattstock-
en for en bra kundtidning ska alltid vara att kunden garna skulle betalt
for den om den gick att kopa.

Undvik GDPR-6vertramp och ge alltid mottagarna av digitala brev moj-
lighet att avregistrera sig.

Direktreklam

Att den fysiska direktreklamen inte ar dod upptacker de flesta i post-
ladan eller postboxen varenda dag. For majoriteten ar reklamen bara
jobbig, men tillrackligt manga studerar de fargglada utskicken och ut-
nyttjar rabattkupongerna. Du tror val inte att kedjeforetag som Elgigan-
ten, Lid]l och MediaMarkt skulle fortsatta med sina utskick om det inte
lonade sig?

Vill du lyckas med direktreklam gor du bara som vanligt, d.v.s. utgar
fran kundens problem eller énskemal. Aven mataffarernas veckoblad gor
sitt bésta att prata kundernas sprak, men det méarks att de importérer
och producenter som betalar kalaset styr. Har finns verkligen potential
for forbattring. Och stora mojligheter att ta kunder for den som ar smart.

Idag, nar webbmarknadsforingen ersatt en stor del av den traditionella
reklamen, Oppnar direktreklamen stora mojligheter att synas i bruset.
Forutsattningen dr att du har en valdefinierad malgrupp som gar att na
via post. Allt &r tillatet - fran kopierade lappar i grannskapets brevlador,
till proffsigt utformade erbjudanden med svarskuponger och svarskuvert.

Antingen gor du utskicket personligt, med ratt namn och ratt adress;
kanske till och med riktigt friméarke. Eller ocksa ser du till att synasi
postbunten med avvikande format eller farg. Du kan ocksé borja sdlja
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redan pa kuvertet med en rubrik som ger en hint om det underbara som
vantar den som oppnar och laser.

Du ska givetvis utnyttja din webbplats &ven nar du gor fysisk direkt-
reklam. Ha webbadressen synlig pa flera stéllen, utnyttja QR-koder som
leder lasaren ratt och utlova fordjupad information f6r den som bescker
webbplatsen. Du kan ocksd anvanda prova pa-premier som endast galler
den som loggar in med just den kod som direktreklamen innehéller o.sv.
Aven har &r det bara fantasin som begransar, men glom aldrig att kun-
den och kundens dnskemal ar det viktigaste. Inte det du séljer.

Massor

Det finns manga olika slags massor —
dppna konsumentmassor, fackmassor,
marknader, branschmassor, massor
endast for inbjudna, lokala foretags-
massor 0.s.v. Under covid 19-pande-
min skapades digitala madssor som
dock inte ger samma fordelar som de
fysiska massorna, namligen att du
traffar manga kunder pa kort tid och
att du traffar kunderna personligen.

En bra mdssmonter har alltid en "beacon”, d.v.s.

Att vara med pé en missa ar kost- ndgot som sticker ut och gor att besokare till mdssan
blir nyfikna, stannar och gdr in. Det kan vara hdrligt
doftande kaffe, ett digitalt spel eller som hdr ett
spannande framtidsrum.

samt, sd var noga med att kolla mas-
sans besokarstatistik 1 forvag. Den
bésta massan ar den som manga ur
dina malgrupper besoker.

Satt gdrna upp ett mal med méssan, t.ex. att sdlja ett visst antal produk-
ter eller att boka besck hos ett visst antal hushall eller féretag. Kanns
maélet orimligt hogt jamfort med kostnaden for att stélla ut ska du

nog avsta.

Budskapen i montern ska vanda sig direkt till besckarna och fa dem att
stanna till och ta kontakt. Drank inte montern 1 massor av ovidkom-
mande prylar - visa bara det som har betydelse for kunden.
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PRAKTIKFALL: HIAB

Prova att tanka tvartom

Ska du lansera en digital tjanst ar digitala kanaler ofta det sjalvklara va-
let. Men ibland kan det vara bra att avvika och sticka ut, framfor allt om
du vill nd fram till beslutsfattare hogt upp i féretaget. Nar Hiab skulle
lansera sina uppkopplade tjanster med namnet HiConnect anvandes

ett klassiskt/fysiskt DM-utskick med digital finess. En svart, snygg [ada
landade pa malgruppens skrivbord. Tjansterna presenterades kort men
framfor allt inneholl [ddan en stor réd knapp med loftet "tryck pa knap-
pen sa ringer vi och berdttar mer”. Och vem kan motst3a detta...

Q&\\\\E’ﬂ\\\\\\\\ﬁ.\

Ps. Och det fungerade tack vare en minitelefon i l[ddan.
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Kom inte oférberedd till médssan. Tréna pa hur du ska identifiera de
besokare som ar dar for att kopa, hur du ska presentera det du séljer och
hur du ska bli av med broschyrsamlarna.

Vill du fa maximal nytta av ditt massdeltagande ska du i férvag bjuda in
de kunder som du vill traffa. Den som inte tankt bescka méassan kan du
férmodligen inte fa att dndra sig, men du kan fa den som tanker bescka
massan att titta in i din monter.

Har ar alla knep tilldtna, men det giller att erbjuda sddant som har ett
naturligt samband med det du séljer. Det har sadllan isskrapor och pennor,
men glass eller kvalitetskaffe brukar funka bra...

EXEMPEL

Tank nytt, tankt semi-digitalt

Alfa Laval, som ar ett av varldens ledande industriféretag, beslutade
for ndgra ar sedan att hardprioritera bland massorna. Skalet var att
kostnaden per affarslead blev for hég. Men eftersom manga av kun-
derna fortfarande besdkte massorna organiserade Alfa Laval istallet en
semi-digital narvaro:

= Genom kraftfulla digitala kampanjer fére och under massan gavs alla
uppfattningen att Alfa Laval var tungt narvarande

= |Ist3llet fér en stor monter pd hundratals kvadratmeter bokade
foretaget istallet en mindre lounge-monter dar man kunde sitta ner
tillsammans med kunderna och diskutera affarer. | vissa fall hade
man inte ens en lounge utan tréffade kunderna pa cafeer eller i en
svit pa hotellet intill.

De flesta utvarderingar efter massorna sager att Alfa Laval var dar,
dven om narvaron i hogre grad var mental an fysisk.
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EXEMPEL

Digital precisionsmarknadsforing

Sjalvklart ska du anvanda digital marknadsforing for att locka besdkare
till din monter. En god ide ar att sdtta upp en enkel eventsida dar kun-
derna kan boka mote med dina saljare pa massan.

Att ersadtta annonsen i masstidningen med digital annonsering ar bade
smart och kostnadseffektivt.

Ett antal kanaler, t.ex. Google Ads, erbjuder en styrning som heter
"radius targeting”. Du drar en cirkel runt m3ssomradet och annonserar
enbart mot de som finns inom cirkeln. Sjalvklart valjs styrning mot
mobil eftersom fa springer runt med sin laptop under massbesoéket.

Vill du fortsatta bearbetningen av de potentiella kunder som dvernattar
flyttar du cirkeln till de mest populara masshotellen. Nu valjer du styrning
mot laptop eftersom de flesta tar chansen att jobba undan pa kvallen.

([Jrramo

Framo solutions for the oil and gas industry
For cveor half a contury, Framo has revalutionized marine pumping technclogy,

and today our sclutions are creating new possibiities in of and gas rstallations Join us at OTC 2019

all around the world. On both Mked and Ncating cifshore tacilles. Framo

PUMES provice azee of mantenarcs as wal a3 savings, When: &~ 9 May

tharkes to a unlquo dosign that slminates both tho noed for a pump room and Whers:  NAG ParkHouston,

the risk of flooding, Taxas, USA Y G

Today we are pushing the possibiities of our tachnalogy further than evar Bocc 432 (L 1o ac CELEBRATING
bafera with new dightalization sohutions that can offer raal-time insight and 50 YEARS
lorgrterm analysis into pump performance. Thess salutions will make it Vit th OTC homepags 1969 - 2019

Ppossible to gel mone data of'ehore and minimize unscheduled makienance
noads, tharaby further axtanding tha lifespan of the ecuipmant and diving
down tho total cost of ownarship,
Book a meeting with a Framo expert
To discover The advantages thal Framo pumps can bring 1o your ofl and gas

oparation, visit us &t the 50th anniversary Offshore Technclogy Conerence ANt 16 arn Mo SOt how YOUr Osraian can dscome
{OTC), happaning this May in Houston Texas. In the Framo boath [4329), you e Frama advantage Schodule @ medting 10 soeak with cur
can soe highlights from our latest developments, inclueding: indusiy sperts during OTC 2018
¢ Digitalization with the Cognita data platiorm and Framo's Name

porformanco-based contracts Company.

»  Complately modularized fre water pumping systems thal save space whils Praiarrod dato ard tie:
reliably prevranting catastrophes an board Wt would you ik 1 dscussT
»  Fhybrid power managemant

»  Cargo pumps for FFSO
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Tidningsannonser

Utformning och budskap f6ljer samma regler som du nyss laste om
webbannonser. Alltsd — du séljer inte produkter utan du tillgodoser kun-
dernas behov. Sa lange du haller detta i minnet sa kommer dina annon-
ser att fungera.

Det ar viktigt att du valjer ratt tidning. Tank likadant som nar du valjer
massor — hittar du en tidning som en stor del av dina malgrupper laser
sa ar det dar du ska annonsera. Tidningens saljare vet vilka ldsare tid-
ningen har och beréttar garna.

Kolla hur tidningen ar upplagd - ibland ar det en fordel att synas intill
det redaktionella materialet, ibland ar det battre att finnas bland sma-
annonserna langst bak i tidningen.

En genvag kan ibland vara att kolla var dina konkurrenter annonserar.
De har kanske gjort sin hemlaxa och kan bespara dig en del av
mediavalsjobbet.

Las ocksa nedan om advertorials.

Pressinformation / pressreleaser

Alla media ar intresserade av nyheter. Har du en ny produkt eller tjanst,
har gjort en stor affar eller 10st ett problem 1 samhallet sa ar journalis-

terna alltid intresserade. I lokala medier ar det oftast enkelt att f& redak-
tionellt utrymme, men aven fackpressen skriver garna om dina nyheter.

Du kan gora pa manga satt — allt fran en s.k. "boilerplate” som bara
innehéaller grundfakta som journalisterna sjdlva far anvdnda som under-
lag till en artikel, till fullt fardigskrivna nyhetsartiklar med rubrik{or-
slag och bilder.

En allt vanligare variant ar s.k. advertorials — annonser som ser ut som
redaktionell text och har som syfte att marknadsfora en produkt eller ett
foretag. Olika varianter finns dar antingen du sjalv eller medieforetagets
journalister skriver.
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Det hér dr ett omrade som vaxer
snabbt. Mediaforetagen har det tufft
och fardigt material uppskattas. Ett
tips ar att diskutera med de medier
som dina kunder laser — ofta gar det
att hitta utformning och innehall
som alla kan acceptera. Det forbud
mot textreklam som gallde forr ar

numera historia, aven om din an- D_e dodar COFODa'
virus med UV-ljus

nons ofta ar markt med just "Annons”
for att inte forvaxlas med det redak-
tionella innehallet.

Om dina nyheter inte ar lasta till
nagon speciell tidpunkt, dr somma-
ren ofta bast. Det beror pa att det da
nastan alltid rdder nyhetstorka pa
redaktionerna, vilket ckar mojlighe-

En advertorial dr en annons
som utformas som en artikel.

‘ . [ utprdglat redaktionell miljo,
terna att dina nyheter publiceras. som hdr Dagens Industri, dr det
ett bra "icke-reklamigt” sdtt att

En bra digital pressrelease kan inne- ;
presentera féretaget

halla foljande:

e Lockmejl till journalisten som lyfter fram varfor nyheten ar intressant
for lasarna samt var journalisten kan fa kompletterande information

o Textforslag med ett par rubrikforslag

e Lagupplosta bilder — undvik produktbilder, valj hellre bilder pa
produkten i arbete eller idébilder, samt lanka till media- eller
pressfliken pa din webbplats dar hogupplosta bilder finns

Pressinformation kan vara mycket mer &n pressreleaser. Har ar andra
aktiviteter som du kan locka journalister att deltaga i eller reagera pa:

e Demonstrationer e Praktikfall

e Tavlingar e Pressvisning

e Debattinlagg e Presskonferens
o Artiklar e Symposier

¢ Studiebesok e VIP-intervjuer
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Inspirationslista pressinformation

Foretaget

historik

kultur

klimat

profiler

myter

export

order som loser valbekanta problem
udda, annorlunda order

Personer
agare/grundare
produktutvecklare
uppfinnare
mannen p3a golvet

Radioreklam

Radioreklam fungerar bast for lokala
annonsorer, aven om det finns undan-
tag. Ett exempel ar rikslanseringar av
nya bilmodeller dar vissa aterforsal-
jare tar chansen att ge lanseringen en

lokal profil.

Innehéllet ska givetvis vara fokuserat
pa lyssnarna och varfor lyssnarna ska
kopa dina produkter eller tjanster. I din
EFl-analys hittar du de argument du

behover.

Ny teknik
material
produktion
investeringar
utbyggnad
nyanstallningar

Leveranser
stororder

ny teknik
applikationer

Nya produkter och tjanster
bredare sortiment

djupare sortiment

problem som nya produkter loser

Lokalt

det okanda foretaget
det stora foretaget
teknik

En kampanj for Jetpaks budbilar byggde pd "vi
levererar pa alla dialekter" — en kampanjidé som
fungerade fortriffligt 1 radio.
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Ingen rattar in en reklamradiokanal for reklamens skull utan for det
ovriga innehallet, s& om du kan koppla dina budskap till nyheter, radio-
profiler, tavlingar, referat etc. sd 6kar chansen att reklamen gar hem.

Radioreklam ar inte platsen for langa, komplicerade budskap — var enkel,
kortfattad och uppmana lyssnarna att agera.

TV- och bioreklam

Det speciella med bade TV- och bioreklam ar att du har extremt kort tid
pa dig att Overfora ditt budskap - oftast bara 15 eller 30 sekunder.

Erfarna producenter havdar att det bara finns tva fungerande satt att
gora reklamfilm som séljer — antingen genom att skapa kontrast, t.ex.
med en svartvit journalfilm bland alla glattiga inslag fran multinationella
annonsorer. Eller genom att berdtta en dramatisk historia.

Leta gdrna upp och studera Roy Anderssons reklamfilmer som manga
ser som ett foredome. Eller ta en titt p& ICA-filmerna som hallit liv i sin
story under manga ar. Att forsoka tranga igenom bruset genom att repe-
tera medelmattiga reklaminslag genomskadas snabbt av TV-tittarna.

Sist men inte minst — se till att synas nédr dina malgrupper tittar. Visst ar
reklam under prime time dyrt, men det &r d& du nar de stora tittargrup-
perna. Var ocksd medveten om att allt fler inte langre tittar pa tabla-TV
utan streamar programmen nar det passar battre att titta.

Att valja strategi for TV-reklam ar svart. Ta hjilp av en neutral media-
radgivare s& du undviker fallgroparna. Och glom inte de alternativ som
finns till traditionella reklamspottar, exempelvis programsponsring och
produktplacering.

Bioreklam har en annan tittarprofil an TV-reklam — merparten av biobe-
sokarna ar ungdomar som bor i storstader. Men du kan anvinda samma
reklamfilmer.
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Utomhusreklam

Utomhusreklam har manga ansik-
ten — fran buss- och tunnelbane-

reklam till stortavlor och affischer
pa papperskorgar. Gemensamt for

de allra flesta ar att dina kunder
ser reklamen under mycket kort En legendaﬁSk billboard ﬁ’dn Nike ddr Carl Lewis
hoppar sd ldngt att han ldmnar skylten. Det dr med
utomhusreklam som i all annan kommunikation

— spdnnande budskap fdngar intresset.

tid — ur 6gonvran i férbifarten, kan-
ske pé vag till eller fran jobbet.

Detta forutsatter att budskapen ar

sa enkla att de gar snabbt att uppfatta. Det innebar korta texter, starka
farger, bilder utan detaljer samt lattlasta typsnitt. Plus en tydlig avsan-
dare sd att kunderna vet vem som ligger bakom reklamen.

Det finns undantag fran det har. Den som vantar pa tunnelbanan eller
sitter p& bussen har mer tid att studera reklamen. Vilket betyder att
langa texter och lite mer komplicerade budskap kan vara helt OK. En
annan intressant utveckling ar att mer och mer utomhusreklam visas
pa digitala skdrmar, d.v.s. kan innehalla rorligt material for att skapa
uppmarksambhet.

Vid storre lanseringar ar det smart att kombinera utomhusreklam med
reklam i andra kanaler, t.ex. TV-reklam och webbannonser.

Foretagen som séljer utomhusreklam hjalper dig garna att hitta
en skraddarsydd losning som fungerar, d&ven om du inte har ndgon
miljonbudget.

Butiksreklam

Saljdrivande butiksreklam &r ett omfattande omrade som egentligen
kraver en egen bok. Fran ett kommunikationsperspektiv ar det dock
ingen skillnad — din kommunikation maste fanga besdkaren och driva
till beslut, d.v.s. fa kunden att lagga ner produkten i vagnen.
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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 [3gre kostnad. Men
det galler att gora ratt — tekniken underlattar men ar aldrig l6sningen.

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 fér YouTube och sprids via sociala medier. "Epic
split” med Jean-Claude Van Damme ar ett fantastiskt exempel som setts
av 100 miljoner personer. Volvo anvander konsekvent filmer och YouTube
for att kommunicera fordelar pd ett engagerande satt.
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I butiken utnyttjas manga av de undermed-
vetna drivkrafter som beskrivs i kapitel 2. Det
ar ingen slump att doften av nybakat bréd
okar brodforsaljningen. Eller att lite spansk
bakgrundsmusik far de spanska vinerna att
rusa av hyllan.

Titta pa den klassiska utbudsannonsen till
hoger. Genom att lagga till tre korta ord kan

du fyrdubbla férsaljningen. Kan du gissa vilka?
Om inte, kika 1 botten av nésta sida.

Seminarier, webbinarier och utbildning

Vill du utnyttja den kompetens som du har pa ditt specialomrade i
marknadsforingen? D3 ar kurser av olika slag samt seminarier eller
webbinarier ett effektivt grepp. Med ratt marknadsforing kan dven jour-
nalister lockas att delta eller atminstone referera seminariet.

Det géller givetvis att formulera ett tema som
ar relevant for de deltagare du vill ha. Som all-
tid ska du rora dig i kundernas verklighet - inte
1din egen, aven om du kan finnas med som ar-
rangOr eller moderator. Ingen betalar deltagar-
avgift, resor och uppehalle for att fa se dig gora
samma jobb som en sdljare — man vill fa valuta
for pengarna. Se till att kursen eller seminariet

inte bara blir en maskerad kundtraff, utan att Webbinarier har mdnga fordelar genom
bade nutid och framtid ar representerade, t.ex. att besokarna kan vdlja att se de delar
med forskare och kunder som féreldsare. man tycker dr mest intressanta.

Den enskilt viktigaste aktiviteten i samband

med ett seminarium ar inbjudan. Den n&r ndmligen mé&nga ganger fler
an de som blir deltagare. Alla ser inbjudan och gér kopplingen mel-
lan kurstemat och ditt varumaérke. Med dagens kostnadseffektiva di-
gitala kanaler gar det att skapa stor uppmarksamhet dven kring sma
arrangemang.
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Blir kursen fulltecknad direkt, kan du antingen skapa en reservlista,
utoka antalet platser eller arrangera ytterligare ett kurstillfadlle. Efter
kursen eller seminariet kan du ge de som bjdds in men inte anmaélde sig
mojlighet att fa tillgdng till dokumentationen, eller att f& en personlig
genomgang av en saljare.

Innehall och kringaktiviteter vid ett webbinarium ar samma som vid ett
seminarium. Fordelen med webbinarier ar att de stjdl kortare tid fran
kunden och inte kraver ndgra resekostnader. Detta gor att fler personer
frdn kundforetaget far mojlighet att delta.

Kundtraffar

En kundtraff kan vara allt fran
ett gigantiskt symposium 1
Globen till nagra kunder som
traffas, tar en 6l och lyssnar Vilkomna till

pa en kort presentation fore Carlén Kitchen! =
hockeymatchen. Det viktigaste - D
ar att du ger kunderna mojlighet S A il

att umgas, utbyta erfarenheter
och lara kdnna varann. Givetvis
ska du sjalv eller dina sdljare
vara med och ta chansen att
lara kanna kunderna personli-
gen. Har ar nagra varianter:

Hur bygger man relationer digitalt?
e Morgonbon Tricket dr att tdnka kreativt!
e Lunchmote Handbollsklubben OV Helsingborg
bjod sina huvudsponsorer pd digital
matlagning. Rdvaror levererades hem
till dérren och matlagningen leddes av
. legendaren Per Carlén. Som sponsor
* Minimassa kinde man sig enormt uppskattad av
e Forhandsvisning att fd vara med pa ett kul evenemang.

e Stamkundskvall
e Miniseminarium
e Studieresa

"033p 1bA4p |13 puny 4ad uvying Pl Lapun xXviis upLf uabutul]psiof
app30 Y20 pobpifiaifa ip uaiynpoid 130 ivsia 1bbp]L L “1esing 0T XeN
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Som arrangor ar din uppgift att bjuda in till kundtraffen, satta samman
ett lagom ambitiost program och se till att genomforandet flyter. Tank
pa att besokarna har olika forvantningar — vissa ar néjda med att mingla
medan andra ar ute efter ny kunskap.

Glom inte att dokumentera deltagarna. Syftet med kundtraffen ar fak-
tiskt att sdlja, och ska du eller dina saljare fa nytta av traffen maste du
veta vilka som deltog. Leder du sdljare ska du inte ndja dig med att forde-
la ansvaret for uppfoljningen — kontrollera ocksa att det blir gjort.

Telefonmarknadsforing

Som marknadsforingsverktyg ar telefonbearbetning, eller telemarketing
som vi foredrar att kalla metoden, mycket effektivt. Men de senaste aren
har metoden hamnat i skamvran pa grund av att den missbrukats, t.ex.
for att lura pa aldre medborgare produkter och abonnemang som de inte
behover. Telemarketing har dock méanga férdelar:

Du kan f& tag pa vem som helst; du hor vem du talar med och har
mottagarens hela uppmarksamhet

Du kan pa ett enkelt och kostnadseffektivt sdtt oka effekten av andra
aktiviteter

Det ar enkelt att snabbtesta adresslistor, pris, argument m.m.

per telefon

Den som ringer kan anpassa sig till mottagaren och stélla ratt
foljdfragor; eller avbryta om tiden inte passar

Metoden &r billig men andé personlig — en driven operator klarar
50-100 samtal per dag

Metoden kan anvandas néar som helst pa dygnet — privatpersoner ar
t.ex. svara att na dagtid

Viktigt: Glom inte att kontrollera att personerna du ringer inte finns i
Nix-registret, d.v.s. har valt att inte bli kontaktade via telefon. Goodwill
blir snabbt badwill.
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Premiar for telefonmarknadsforing

Ar1960 genomforde Ford i USA en telemarketingkampanj som gatt

till historien. Syftet var att skaffa namn pa heta bilspekulanter och
foregicks av att drygt 17.000 saljledare och saljare utbildades. Kampan-
jens detaljer ar fortfarande hemliga, men man vet att den genererade
340.000 nya kundkontakter, varav 187.000 heta. Redan forsta dagen
saldes 444 bilar. Den sjunde dagen hade man totalt salt 7.773 bilar.
Kampanjkostnaden per sald bil var 65 dollar.

Sponsring

Sponsring ar numera en sjalvklar del i samhallet, och du kan sponsra
det mesta — fran larobocker och kulturevenemang till TV-program och
matkassar till heml6sa. Det ar 1att att hitta sponsringsobjekt — det svara
ar att valja.

Sponsring i marknadsforingssyfte handlar oftast om varumaérkesbyg-
gande. Malet ar att ditt varumarke ska kopplas till positiva upplevelser,
framgangar eller kdnslan att gora gott. Banker, férsakringsbolag och olje-
bolag, dar skillnaden mellan foretagen ar sma, ar flitiga sponsorer.

Sponsring av sport och idrott ar fortfarande vanligt. Har galler det att
inte blanda ihop kommersiell sponsring med valgérenhet, som t.ex. nar
ett exportforetag som har sina kunder runt om i varlden sponsrar den
lokala fotbollsklubbens matchboll. Eller star fér sportdrycken vid DM i
orientering. Ofta dr det ndgon bland per-
sonalen som tigger pengar, och da ar det
svart att sdga nej.

Att vara en av ett dussin sponsorer pa
hockeylagets matchtroja kan vara trevligt,
men marknadsforingsvardet kan diskute-
ras. Och hur kul ar det nar laget haller pa
att aka ur serien?

Leta istéllet efter sponsringsobjekt dar du
= kan vara huvudsponsor, eller dar det finns
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en naturlig koppling till ditt foretag. Ett bra exempel ar oljebolagens
sponsring av bil- och mc-sport. Har &r nagra fler faktorer att tdnka pa
nar du jamfor olika sponsringserbjudanden:

Overensstammelse med féretagets profil
Ingér dina malgrupper i publiken

Stammer objektet med ledningens intressen
Finns lokala kopplingar (rekrytering)
Forbattras relationerna till stat och kommun
Starker objektet den egna personalen

Hur stor ar sannolikheten for TV-bevakning
Finns maojlighet till kundevent samtidigt

Givetvis ar inte sponsring nagonting du ska gora i skymundan. Istéllet
ska du informera om dina sponsringsataganden och bakgrunden pa
webbplatsen, bloggar och pa sociala medier. Har du svart att hitta bra
argument ska du nog omvardera engagemanget.

Trycksaker

Aven om merparten av kundkommuni- P Arsredovisningen dr en

kationen numera ar digital, finns fort-
farande behov av tryckt information.
Infor eller efter ett mote kan det kédn- S
nas bra att skicka over en foretagsbro- : —
schyr, och pa en méssa vill du kanske
kunna lamna 6ver en tryckt beskriv-
ning av dina produkter eller tjanster.
Nar du sdnder offerter ar det ocksa
rationellt att anvanda digitala versioner

- bra plattform for att
. presentera verksamhetens

mdl och ambitioner. For
ESS bendmns denna
Activity Report och dr en
kombination av trycksak
och digital plattform

ddr filmer och andra
interaktiva funktioner
fordjupar innehdllet.

2020

av trycksaker som produktbeskrivning-
ar. De flesta foretag behover 3-4 slags trycksaker:

e Fdoretagspresentation — berattar vilka kundbehov foretaget tillgodoser

och hur, samt pa vilket satt foretaget skiljer sig fran konkurrenterna.
Affarsomraden eller produktfamiljer beskrivs oversiktligt
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Visst dr ett USB-minne mycket mer
spénnande nir det dr utformat som Har har den som 6verlamnar presentreklamen ett

en lastbil med lastbdrare. stort ansvar.
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o Applikations- eller segmentstrycksaker som beskriver hur foretaget 16ser
problem for ett visst kundsegment eller applikation

e Produkt- eller tjdnstetrycksaker — beskriver hur produkterna uppfyller
kundernas krav, lyfter fram unika egenskaper och ger tekniska data

e Kampanjtrycksaker — ska bara den information som behovs i en
kampanj. Kampanjtrycksaker ar t.ex. en lanseringsbroschyr for en ny
bilmodell, en varkatalog for en kladkollektion eller ett veckoblad fran
mataffaren. Nar kampanjperioden ar slut har trycksaken spelat ut sin
roll och kan kastas

Presentreklam

Borja med att studera kopprocessen och fundera igenom vad de olika
personerna som finns med i processen kan tankas uppskatta. Att und-
vika det forutsdgbara ar en fin princip, men hur gér man i praktiken?
Och for bilverkstaden eller biltillbehdrsbutiken ar férmodligen en is-
skrapa helt perfekt.

En bra metod ar att avsta fran att gissa och istéllet géra en enkat.
Genom att prata med en handfull representativa personer far du betyd-
ligt battre forstaelse for vad man vill ha. Valj i férsta hand sddant som
anvands ofta eller platsar pa skrivbordet — du vill ju pdminna om ditt
varumarke, eller hur? Lyckas du dessutom hitta en naturlig koppling
mellan det du séljer och presentreklamen ar det ett extra plus.

Du ska ocksa valja presentreklam med hog kvalitet. T-shirts som for-
vandlas till barnstorlek efter forsta tvitten skapar bara badwill. Sak
samma med kulspetspennor som lacker eller inte funkar.

Anpassning till mottagaren ar A och O. Ibland kan ett
halvdussin kylskapsmagneter eller en hallbar frilufts-
termos med tryck betyda mer for mottagaren an en
designad kristallvas.

Det ar viktigt att 6verlamnandet av presentreklam
gors sd att mottagaren verkligen kdnner tacksamhet
och inte tar presentreklamen som en sjalvklarhet.
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PRAKTIKFALL: HIAB CLUB SHOP

| vissa branscher ar give-aways, eller presentartiklar, sa viktiga att man
t.o.m. kan hadvda att det handlar om strategisk kommunikation.

Hiab ar en av varldens ledande leverantérer av lasthanteringslosningar
for lastbilar som bl.a. anvands inom transport, bygg, skog, industri och
atervinning. Kundkretsen innefattar stora internationella féretag, men
bestar mest av enskilda dkare med en eller nagra fa bilar. Denna grupp
vill gérna visa sin samhorighet med starka varumarken. P3 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 kér kranbilar
vill gdrna 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 képa on-line.

E-butiken ar en smart l6sning som sparar tid internt, samtidigt som den
bygger Hiabs varumarke externt. Om du ar nyfiken: Storsaljaren ar kepsar.

Irnd-

<)
t
m Welcome o our CLUB SH
— =

Y\
S/ S

Welcome to cur CLUB SHOP!
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KAPITEL 15

Framgangsrik forsaljning
och lyckade forhandlingar

ven om en stor del av dagens kop gors online, sa ar fort-

farande det personliga motet mellan kund och sdljare

ett viktigt, ibland t.o.m. avgérande, moment i mark-

nadsforingsprocessen. I det har kapitlet ska vi beratta
hur framgangsrika sdljare arbetar, vad som ar viktigt i séljarbetet och
avsluta med nagra handgripliga tips som du far nytta av; oavsett om du
ar din egen arbetsgivare eller leder en sdljkar som besdker kunder 6ver
hela varlden.

Tio nycklar till framgang

Alla sdljare sdljer, men vissa gor det oftare och far battre betalt &n andra.
Forskningen har visat att de saljare som lyckas bast har ett antal egen-
skaper gemensamt.

1. Framgangsrika sdljare kan sina produkter

Dagens kunder ar palasta och val forberedda. Vid motet kommer kun-
derna att jamfora det du sdger med den information som finns pa nétet
och vad kunden hort av kollegor och vanner. For att matcha kunden
maste du behérska dina produkter in i minsta detalj, och &ven kunna
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visa och bevisa hur produkterna ger kunden mervarde. Du méaste ocksa
kéanna till konkurrenterna och deras produkter — bade styrkor och
svagheter.

2. Framgangsrika séljare forstar kundens

situation och dr forberedda

Ett personligt kundbesdk kostar tusentals kronor, s& det &r bade dumt
och oekonomiskt att fuska med forberedelserna. En bra metod ar att
gora som kunden — ut pa natet, tala med dina kollegor och 18s p& infor
motet. Tank som kunden!

Ar du forberedd och kunnig, framfor allt néar det géller kundens verklig-
het och problem, sa vinner du respekt och 6kar mojligheterna att lyckas.
Skulle du anda forlora affaren sa beror det atminstone inte pa slarviga
forberedelser.

3. Framgangsrika sédljare arbetar systematiskt

God kondition i kombination med ordning och reda ar bra egenskaper
hos en sdljare — det kravs ndmligen bade uthallighet och beslutsamhet
for att arbeta efter en uppgjord plan.

En valstrukturerad dator och overskadligt skrivbord gér att du hittar det
du letar efter utan att spilla onddig tid. Sak samma med kundregister
och besoksplan. Oavsett om det ar en hemmagjord Excel-mall eller ett
professionellt CRM-system sé far du fantastisk hjilp att planera och folja
upp. Det kravs dock att systemet anvands, och anvands av alla inblan-
dade. Om alla vet vad som ar pa gang och vad som ar utlovat minskar
risken for missar.

Hur ser det ut1 din verksamhet? Kan ni ersatta varandra vid sjukdom
eller ledighet? Och vad hander nar nagon slutar? Utan professionellt
dverlamnande och bra system kan massor av viktig kundinformation
férsvinna ut genom doérren nér en saljare slutar.

4. Framgangsrika séljare lyssnar aktivt

Att lyssna aktivt kraver koncentration. Normalt tal innehéller 120-150
ord per minut, men du klarar att uppfatta cirka 600-800 ord per minut.
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Darfor hinner du tanka pa annat, och det ar latt att tankarna driver ivag
till andra omraden - lokalens inredning, vadret, kundens kladsel o.sv.

Istallet maste du visa att du hor genom att nicka, reagera med mimik
och stélla fragor. En aktiv lyssnare kan f& en person att utveckla sitt
resonemang genom att de dntligen har ndgon framfor sig som hor pa.
Vill du utvecklas som saljare ar det mycket viktigare att lara sig lyssna
an att tala.

5. Framgangsrika sdljare kan presentera 6vertygande

Fa saker ar sd stimulerande som nar en siljare forklarar komplicerade
sammanhang och kundfordelar pa ett satt som alla férstar. Och alla
kan utvecklas till lysande presentatorer om de far verktygen och 1ar sig
tekniken.

Gedigen produktkunskap i kombination med forstaelse for kundens
problem ar en bra start, och tillsammans med bra presentationsteknik
skapar resultatet forsdljning. Det finns gott om bra utbildningar i presen-
tationsteknik — det ar en bra investering.

EXEMPEL

One more thing...

En av varldens bdsta presentatérer och sdljare var Steve Jobs, grundar-
en av Apple. Han fangade miljoner manniskor och fick dem att avguda
foretaget.

Ingen glommer hans till synes spontana "0Oh, one more thing...” nar den
storsta nyheten presenterades pd slutet. Det &r Latt att tro att detta var
spontant, men Steve Jobs var

pedant i allt, inklusive presenta-

) tioner. Bakom spontaniteten l3g
One more thing... . veckor av tréning.

-

-

"Planerad spontanitet” ar for
ovrigt ett anvandbart verktyg i
manga sammanhang, inte bara i
samband med forsaljning.
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6. Framgangsrika séljare &r realister

Det péstds att Sverige ar ett av de lander som ligger bast till nar det
galler att motverka korruption. Detta later bra i teorin, men det finns en
stor grazon mellan det tilldtna och det kriminella.

P4 ménga hall finns djupa och l&ngvariga vinskapsband som inte syns
vid forsta anblicken. Som sdljare méste du vara medveten om att manga
affarer ar klara langt innan upphandlingen startar. Forsok darfor alltid fa
insyn i det bakomliggande spelet — personliga och affarsmassiga relationer
t.ex. — och lagg inte krut pd affarer som du har minimal chans att vinna.

Ditt jobb ar inte att vara polis, s& bevaka utvecklingen och se till att f&
vara med nar forutsattningarna blivit mer neutrala.

7. Framgangsrika séaljare hittar tvillingar

Aven om alla kunder du tréffar havdar att deras forutsattningar &r uni-
ka, sd lar du dig snart att detta inte stammer. Har du hittat en 16sning
pa ett problem sa &dr sannolikheten stor att det finns fler som har exakt
samma, eller liknande, problem.

Genom att aktivt och systematiskt leta tvillingar till dina kunder, f& du
mycket gratis. Du kdnner till problemet, du kan visa pa en fungeran-
de 16sning och du har, om du skétt dig, en néjd kund att referera till.
En genvag till fler affarer, alltsa!

8. Framgangsrika séljare kan sélja system

Systemforsaljning ar svarare an att silja enstaka produkter eller tjanster.
Det ar stor skillnad pa att sdlja en cafe latte till en trott pendlare och att
sdlja espressomaskiner till en trendig kaffekedja.

Som sdljare maste du ta hansyn till att investeringen ofta har avgérande
betydelse for kunden; t.ex. affarskritisk produktionsutrustning eller ett
nytt logistikcenter. Manga ganger ingdr projektering, anpassning, utbild-
ning och underhall/service.

I praktiken innebéar detta att flera personer med olika erfarenheter, kun-
skaper och mojligheter att padverka képbeslutet dr inblandade. Sédljaren
fungerar mer som projektledare med stod av specialister som svarar for
olika delar av affaren.
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Reklamflosklerna avslojade

Ny!

Odvertraffad

Enkel konstruktion
Idiots3aker funktion
Avancerad konstruktion
Direkt fran tillverkaren
Underhallsfri

Modern konstruktion

Ett 3kta hantverk

Beprévad funktion
Motsvarar alla krav

Hog precision

24/7 support

Kundservice over
hela landet

Annan farg an forra modellen

Nastan lika bra som konkurrenterna
Tillverkningskostnaden ar pressad i botten
Gar inte att justera i efterhand

Ingen forstar riktigt hur den fungerar
Tillverkaren ar i krig med aterférsaljarna
Gar inte att reparera

Tidigare fel har rattats till (férhoppningsvis)

Maskinoperatoren vill inte anvanda
skyddshandskar

H3aller kanske garantitiden ut
Tillverkarens, inte kundernas

S3 smaningom fick vi alla bitar att
passa ihop

Inom 24 timmar kanske vi hittar ndgon som
nog formodligen inte har tid att hjalpa till

Bara att [dmna i ndrmaste postlada

9. Framgangsrika séaljare haller kunderna varma

Kundvard handlar inte bara om rutinméssiga wienerbrodsbesock och en
0l fore hockeymatchen. Utan ocksa om att kolla att kunden hanteras pa
ratt satt av ekonomiavdelning, transportavdelning, service, kundtjanst,
support o.s.v.

Som séljare okar ditt fortroende om du inte bara jagar merforsaljning,
utan ocksa pa riktigt bryr dig om kundens verklighet. Kan du dessutom
bevaka vad som &r pa gdng och bli den som forst informerar kunden om
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relevanta nyheter, knyter du kunden hardare till dig och blir med tiden
allt svarare att ersétta.

10. Framgangsrika sdljare utnyttjar ratt argument

Redan i kapitel 6 gick vi igenom vikten av att inte fokusera pa produkt-
egenskaper, utan pa de fordelar som produkten eller tjansten ger kun-
den. Forutom dessa kan du valja att anvanda mer emotionella argument,
t.ex. miljévanlighet, ndrproducerat, koldioxidneutralt och naturnara.

Oavsett vad du saljer sa gar det alltid att hitta en eller flera vinklingar pa
dessa argument som kompletterar och forgyller dina 6vriga argument.
Vid upphandlingar blir det allt vanligare att miljon finns med bland kra-
ven, och det gdller att vara forberedd.

Sa blir du en bra séaljare

Forsaljning ar ett utmanande hantverk som kraver bade talang, kunskap
och traning. Men vad innebdr kraven 1 praktiken?

Talang

Vimanniskor ar valdigt olika nér det galler social kompetens. For att
bli framgangsrik som siljare méste du tycka om att ha kontakt med
manniskor. Ett brinnande intresse for kunden och kundens verklighet
kan ibland 6verbrygga brister i produkt- eller branschkunskap.

En sdljare moter méanniskor med olika intressen, forkunskaper och per-
sonligheter. Som séljare méaste du vara anpassningsbar och kunna tala
med bonder pa bonders vis och med larde pé latin. Ingen fods till siljare,
men med ratt traning och ratt kunskap kan alla kan bli vasentligt battre.

Kunskap

Sjalvklart beharskar du bade dina produkter och konkurrenternas.
Nar du far fragor om skillnader mellan det egna foretagets produkter
och konkurrenternas giller det att inte sviva pa malet. Om du inte vet
— gissa inte utan be att fa aterkomma.

Utover produkt- och branschkunskap behover du som séaljare beharska
saljpsykologi, intervjuteknik och presentationsteknik.

236 MODERN MARKNADSFORING



KAPITEL 15 - FRAMGANGSRIK FORSALJNING OCH LYCKADE FORHANDLINGAR

Traning

Ingen skulle dromma om att stilla upp i en idrottstavling utan att ha
tranat. Det ar precis likadant med férsédljning och férhandling. Rékna
med att de personer du moter har gatt utbildningar i férhandlingsteknik,
inkopskurser, juridik och kanske till och med forsaljningskurser. Allt for
att vara forberedda pa vad de forvantas mota.

Val genomforda workshops med exempel fran verkligheten ar en bra
investering for att bli battre pa att leda och styra ett sdljmote eller en
forhandling. Om du leder en sdljkar borde detta vara ett sjalvklart inslag
vid saljtraffar och internkonferenser.

Langsiktiga relationer
Nar du fatt en order kan det kdnnas som att ga i mal. Men det ar da det
riktiga arbetet med att behdlla, varda och utveckla kunden borjar.

Att basera sin verksambhet pa strokunder eller engadngskopare ar osdkert.
Langsiktig lonsamhet bygger pa en stor andel aterkommande kunder.
Utan en stabil kundbas ar det ocksa svarare att gora budget. Den syste-
matik som vi beskriver i tidigare kapitel syftar till att skaffa och behalla
kunder lange.

Du maste ha en klar strategi for hur du vardar och behéaller kunderna.
Har ar nagra tips:

e Hall kontakten med kunden aven om det inte dr nadgon affar pa gang.

e Klagomal och reklamationer dr en fantastisk mgjlighet till att gora
kunden nojd och samtidigt diskutera t.ex. uppgradering eller utbyte.

e Lyssna pd kunden. Frdga om du inte forstar. Att du fragar uppfattas
som ett genuint intresse av att lara dig mer

e Var alltid noga med kundens namn och stavning

e Skicka alltid ett mejl, eller varfor inte ett klassiskt vykort, och tacka
for affaren. Att allt ar rattstavat ar en sjalvklarhet

Vad kan du gora for att férvandla dina kunder till entusiastiska ambas-
sadorer? Studera hur Apple, Harley Davidson, Tesla och Coca-Cola gor.
Vad kan du kopiera och anpassa till din verksamhet?
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EXEMPEL

Vardet av en langsiktig affar

Varlden ar tyvarr full av oengagerade bilforsaljare, men de som ar rik-
tigt duktiga inser att de inte bara saljer en bil, utan en upplevelse och
mojligheten till en livslang relation. Ratt uppmarksamhet och kansla for
kundernas behov kan skapa forutsattningar for lonsamma affarer under
30 ar eller mer. Vad ar vardet av det?

Handgripliga forsdljningstips

Strava efter ratt organisation och lamplig utbildning

En sdljkar gar att organisera pa manga olika satt och det ar viktigt att
anpassa sdljarnas ansvarsomraden till kundernas behov.

Har du manga sma och stora kunder med behov som liknar varandra

ar formodligen en uppdelning 1 geografiska distrikt en lamplig losning.
Har du olika kundgrupper med olika behov kanske en indelning efter
produkt/branschansvar fungerar battre. Har du viktiga storkunder?

D3 ar eventuellt en organisation med nyckelkundssaljare en bra losning.

Oavsett organisation sa ar det viktigt att séljarna (och du sjalv) kan det
senaste om produkter och tjanster. Standig vidareutbildning ar ofta en
nyckel till framgang, samtidigt som du ger séljarna ny, intressant kun-
skap att férmedla till kunderna. Samma sak galler givetvis aterforsaljare
och distributorer.

Utnyttja ankarpris

Genom att tidigt introducera ett ankarpris i diskussionen med kunden,
kommer alla priser som namns darefter att relateras till ankarpriset.
Tekniken gar att anvanda pa flera olika satt, antingen for att fa ditt pris
att framstd som 1agt eller for att f& konkurrenternas pris att verka hogt.
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Lagg mycket tid pa att intervjua kunden

Framgangsrika sdljare ar mastare pa att stalla fragor. Och kunderna sva-
rar gdrna pa fragor som beror deras verksamhet, och som du kan anvan-
da for att driva sdljsamtalet dit du vill.

En klassisk frageteknik bygger pa dppna fragor, d.v.s. fragor som inte gar
att besvara med ja eller nej. Lar dig den tekniken, och du blir battre som
sdljare.

Exempel pa oppna fragor:

= Vilka ar dina erfarenheter med denna typ av produkt?

= \ad kravs for att jag skall f& gora afférer med er?

= Hur lange har det varit ett problem?

= Varfor har ni drojt med att l6sa problemet?

= Vem brukar du konsultera nar det galler beslut som det har?
= Vilken egenskap satter du framst?

= Nar avser ni att ta beslut?

Undvik "PPT by death”

Powerpoint ar de flesta saljares "gullefilt”. Visst kan det kannas tryggt att
inget argument gloms bort och sjdlvklart kan snygga animationer och
bilder 6ka vardet av vad du séljer. Men som alla verktyg ska det hanteras
med forsiktighet och framfor allt fungera som en forstarkning av din
personliga presentation. Lds mer 1 faktarutan som du hittar sist 1 kapitlet
om hur du gor en bra digital presentation.

Snygga offerter sdljer bittre an trista

Du har kanske stott pa begreppet haloeffekt, som innebar att en kund
beddmer en person eller ett erbjudande utifran utseende. For dig som
sdljare innebar detta t.ex. att hur en offert ser ut och hur kundanpas-
sad och personlig den ar gor att ditt erbjudande framstar som battre &n
konkurrenternas. Att offerten &r skriven pa korrekt svenska, eller annat
sprak, ar en hygienfaktor.
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PRAKTIKFALL: ALFA LAVAL

Sustainability som ett nytt argument

Alfa Laval ar ett av varldens mest kanda varumarken vars karnverksam-
het baseras pa tre nyckelteknologier: varmedverféring, separering och
flédeshantering. Alla tre har stor betydelse for industriféretag 6ver hela
varlden.

Hallbarhet ar redan idag ett av de viktigaste argumenten, inte minst
gentemot finansmarknaden och vid rekrytering. Men det ar ocksa, ratt
utformat, ett mycket starkt forsaljningsargument. Alfa Laval ar ett av de
foretag vars verksamhet passar perfekt in i dagens verklighet.

Alfa Lavals produkter sparar energi och vatten och ar basen fér manga
l6sningar inom "renewable”. Nyligen lanserade féretaget ett stort initi-
ativ dar alla mojligheter presenteras utifran ett hallbarhetsperspektiv.
Vart att studera, inte minst hur mojlig energibesparing relateras till stor-
heter som vi alla kan relatera till.

Energy efficiency potential in refineries SR

Background
= Refining petroleum

accounts for about 15% I" i i
el Alfa Laval's contribution

Yearly contribution Installed base contribution ~ What if...
Eve

ed heal ol

Alla Laval's lotal

3,000,000  6.4cw 245,000,000

New trees planted Energy saved tonnes of CO,

| tydliga summeringar beskriver Alfa Laval hur mycket energi och koldioxidutslépp
som kan sparas genom ett klokt val av varmevaxlare.
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Underlitta intern vidareforsiljning

Gor du affarer med B2B-kunder, eller d& en hel familj ska delta i ett
kopbeslut, ska du gora det enklare for den du haft kontakt med att sdlja
ditt erbjudande vidare till foretagets inkdpsgrupp, eller till den ovriga
familjen.

Forse din kontaktperson med argument, med presentationsmaterial,
med presentreklam och med rationella argument. Erbjud dig ocksa att
delta i inkopsgruppens moten och presentera din 16sning.

Informera din organisation

Om du arbetar i ett storre foretag och ska genomféra en lansering som
syns brett, kanske innehaller digitala kampanjer eller tv- och tidnings-
annonsering ar det viktigt att du informerar hela foretaget i forvag om
vad som ar pa gang. Personalen och aterférsaljarna ska inte behova
motas av ovantade helsidor i morgontidningen eller sitta svarslosa nar
kunder ringer och fradgar om ett erbjudande.

Undvik stérning vid férhandling

Det ar mycket som kan paverka resultatet av en férhandling, t.ex. olika
slags storningar. Du kan minska risken genom att pdminna om mobil-
forbud och se till att annan personal later bli att knacka péa for att "bara
stdlla en snabb fraga”.

Skulle forhandlingen dnda bli stord, ska du direkt efter avbrottet alltid
gora en snabb repetition av vad som sagts och bestamts fore avbrottet.

Utnyttja kroppssprak och personlighet

Du far aldrig en andra chans att gora ett forsta intryck. “Never let your clients see
Darfor ska du se till att det forsta intrycket blir positivt you drive a more expensive
med hjalp av ett glatt leende, att komma ihag vad perso-
nerna runt bordet heter, att vara prydlig men inte sticka
ut kladmaéssigt och att vara val forberedd. Rick Tharp

car than they drive”
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Presentationer via digitala moéten

Under covid 19-pandemin exploderade anvandningen av digitala pre-
sentationsverktyg. Oavsett om du anvander Teams, Zoom eller Google
Hangout sa finns det ett antal saker att tdnka pa, forutom de generella
punkterna ovan.

Det finns tva grundldggande skillnader mellan fysiskt méte och ett
onlinemote. I ett fysiskt mote utstralar vi var personlighet utan att
anstranga oss, vilket bygger fortroende och forutsagbarhet, vilket i sin
tur leder till social trygghet i gruppen. I ett onlinemote gar energicverfo-
ringen mellan deltagarna nastan ner till noll, samtidigt som den intuiti-
va synkroniseringen av samtalet férsvinner.

Cirka 50% av var kommunikation sker via kroppssprak, cirka 40% via
rost och tonlage, och resten, cirka 10%, genom ord. Ett onlinemdéte filtre-
rar alltsa i varsta fall bort 90% av var férmaga att gora oss forstadda, att
forstd andra och att motas i samtalet. Nar kameran ar avstdngd forsvin-
ner allt kroppssprak, och att kdnna av tonfall och nyanser i rosten ar
alltid svart.

Hur bemastrar du da onlinemotets utmaningar? Det viktigaste ar att
etablera social kontakt. Fokusera mindre pa ditt innehall och mer pa
att nd fram till ménniskorna p& andra sidan. Var personlig och lyhord,
sakerstdll att alla har loggat in mentalt och bjud pa dig sjalv. Stall en
fraga, gor en paus och be nagon dra sitt trakigaste skadmt, bryt for en
gemensam benstrackare och var mansklig.

Dessutom hinner du bara med cirka halften av det du normalt klarar i
ett fysiskt mote, sd planera darefter. Sjalvklart har du en bra kamera pa
ratt hojd och har dven tranat pa att hantera funktionerna i verktygen,
t.ex. att dela snabbt och enkelt.
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10 tips for en proffsigare digital presentation!

Oavsett vilket digitalt verktyg du anvander finns det ett ndgra saker att
tdnka p3.

En digital presentation ar ett komplement till din muntliga presentation
och ett viktigt hjalpmedel for att skapa struktur. Text och grafik ar i
manga fall minst lika viktigt som informationen som férmedlas. Slarvig
layout och osammanhangande struktur sdnder negativa signaler, bade
om dig och ditt foretag.

1. Malet med presentationen

Tank férst pa vilken malgrupp du ska presentera fér och vad malet med
presentationen ar. Darefter kan du bérja prioritera innehallet och vad
som ar viktigt att lyfta fram. Ett tips ar att skapa en bra grund med en
tydlig bérjan, mitt och slut.

2. Skapa en sammanh3angande design

Det underlattar fér 3hdraren om presentationen kdnns enhetlig och
strukturerad. Har ditt féretag fardiga mallar, anvand dem. De ar ut-
formade av proffs och gér presentationen battre, forutom att du sjalv
sparar tid. Tank pd samhorighet mellan fargval, textstorlek och bilder.
Ett generellt tips ar alltid “less is more” nar det kommer till en digital
presentation.

3. Farger och typsnitt

Anvand de typsnitt som ligger i mallen och de farger som finns i farg-
paletten. Undantag kan finnas men ska vara fa. Anvand gérna de tips
om farger som du hittar i kapitel 14. Far din information inte plats pa
sidan ska du inte minska textstorleken utan korta informationen eller
l3gga till en sida. Undvik text som ar mindre an 14 punkter. Undantaget
ar fotnotter och referenser.

4. Vack intresse med titelsidan

Forsta sidan i din presentation ligger ofta uppe medan motet samlar
sig. Den ska vdcka dhorarnas intresse och vacka deras nyfikenhet. Ett
foretag hade lagt in en klocka som rorde sig baklanges tillsammans
med loftet "Vi skapar tid". Alla véntade med spanning pa att fa veta hur
deras "tidsmaskin” s3g ut.

Fortsatter —
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Visar du framst presentationen via digitala kanaler som Teams och
Zoom kan det vara bra att introducera dig sjalv i borjan av presenta-
tionen, garna med en bild. Det gor att métesdeltagarna direkt far ett
ansikte pa den som talar.

5. Borja med vardet for kunden

Tank p3d att deltagarna formodligen besokt din webbplats och redan har
en uppfattning om ditt foretag och ditt erbjudande. Bérjar du med tio
bilder om historia och produktionsanlaggningar ar risken stor att dina
potentiella kunder somnar.

Borja istallet med nagra huvudpunkter och varden fér kunden som du
vill diskutera, garna i form av provokativa pastaenden. "99,9% saker-
het kan aldrig vara tillrackligt” ar ett exempel p3d startrubrik nar du vill
forklara varfor extrem hygienniva gor din produkt dyrare. Nickar kun-
derna instdmmande redan vid férsta bilden har de képt grunden for din
argumentation.

6. Hellre punktlistor 3n lopande text

En bild med allt for manga punkter eller for mycket text &r svar att upp-
fatta. Om 3horarna ar tvungna att [8sa mycket text kan de inte lyssna
ordentligt samtidigt. Information i en punktlista ar enklare att ta till sig
an lopande text. Hogst fem punkter per sida. Fokusera pa nyckelord,
helst max 3-5 ord per punkt.

7. Dela upp presentationen i logiska delar

Gor en tydlig indelning av din presentation i sektioner med hjalp av
s.k. "divider slides". Indelningen ger dig mdjlighet att summera det
viktigaste i varje sektion och forbereda ahorarna for nasta.

8. Visuellt bildsprak

Om den grafiska profilen innehaller ett speciellt bildsprak ska du folja
detta nar du valjer bilder till din presentation. Tank en bild per presen-
tationsssida. Bilderna ska forstarka ditt budskap och inte enbart fungera
som dekoration. Du hittar ett stort urval av bra bilder pa sajter som
pexels.com, unsplash.com och iStock.

Manniskan minns och kommer ihdg bilder betydligt battre dn ord. Dar-
for betyder bra bilder i en presentation mer 3n man tror. Bilder lagras i
var hogra hjarnhalva och kompletterar texten.

Fortsatter —
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9. Diagram och statistik

Anvand diagram som foljer den grafiska profilens fargschema nar du
ska presentera statistik. For dhorarna ar det enklare och tydligare att
[3sa av visuella element, dn att forstd statistik i en tabell.

10. Avsluta med en tydlig “Call to action”

Dina sista sidor ska sammanfatta det du har tagit upp och lyfta fram
det allra viktigaste. Avslutningsvis kan du ocksa ldgga in en s.k. “Call to
action” som innebar att du uppmuntrar dhérarna till handling, t.ex. att
kontakta dig for mer information, eller att anmala sig till din kommande
workshop.

Glom inte att du ofta blir ombedd att skicka presentationen efter motet.
Bilder med kort text i punktform ar bra under motet, men mindre bra
nar nagon annan ska presentera vidare hos din potentiella kund. Lat
darfor girna dina speaker notes folja med, eller bifoga en trycksak

som summerar din presentation. Modernare presentationsplattformar
innehaller ocksa funktioner som gor det majligt for dig att se nar presen-
tationen visas och vilka omraden som ar mest intressanta for foretaget
du traffade.

Content — dynal ons Collaboration - fast, intuitive and Commerce — ¢

continuous customer interactions quote or connect

Evaluate Convert

Customer

Prepare Present

Lumentric dr ett av de system som tar sdljpresentationer in i den digitala vdrlden.
Ndsta generations presentationssystem ldter sdljkdren bli en aktiv del 1 kundernas
kdpprocess genom dynamiska presentationer och transparent uppféljning.

MODERN MARKNADSFORING

245



246 MODERN MARKNADSFORING



KAPITEL 16

Tlo sidor om
effektmatning

ar ett foretag gor en investering sa baseras denide

allra flesta fall p& noggranna kalkyler som visar hur

snabbt investeringen betalar sig. Men att mata resultat

av marknadsforing och kommunikation har alltid varit
betydligt svarare. Inom B2B ar det extra komplicerat eftersom det kan ta
maéanader eller ar innan nagra affarer blir verklighet. Det ar ocksé svart
att skilja de affarer som ar ett direkt resultat av marknadsforingen fran
de affdrer som du fatt anda.

Varfor mata?

"Det som mats blir gjort” ar en valkand sanning. Behovet av att mata och
redovisa effekter av en investering i marknadsforing blir allt stérre. Och
egentligen ar det en sjalvklarhet. Idag méter vi allt — fran blodtryck till
bensinforbrukning. Vi vill ha koll pa laget for att slippa obehagligheter
som hjartinfarkt eller soppatorsk. Exakt samma sak galler for ett fore-
tag — den som inte mater resultatet av sina insatser graver ibland sin
egen grav.

Méanadsbokslut och produktionsstatistik r vardagsmat i de flesta fore-
tag. Anda maéter bara ett fatal foretag effekten av sin marknadskommu-
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Férsiljningspaverkan

nikation, trots att man pastar sig vara angeldgna om att forbattra sina
rutiner. Detta beror i de flesta fall inte pa att data saknas, bara bristen
pa att prioritera och férstd sammanhangen.

Alltsd ska du aven maéta reklaminvesteringar. Matningar ger inte bara
ett kvitto pa att du agerar ratt. Utan hjalper ocksa foretaget att hitta nya
satt att kommunicera med marknaden och att bygga sitt varumarke,
bade inom féretaget och mot omvérlden. De nya digitala kanalerna har
pa manga satt gjort detta enklare.

Vad ska du mata

I det har sammanhanget ar det viktigt att skilja pa de tvé typer av effekt
som gar att mata — dels kortsiktiga effekter som ofta ar resultatet av
sdljdrivande aktiviteter, dels effekter av langsiktiga aktiviteter som byg-
ger ditt varumarke over tid.

Sdljdrivande aktiviteter, t.ex. kam-
panjer av olika slag, har stark ini-

Séljdrivande/aktivering . . .
Stark initial effekt, tial effekt som paverkar foretagets
men avtar snabbt intdkter och ar relativt enkla att
mata. Speciellt intressant att mata
Miita har? ar "djupet” — att exempelvis att {or-

Varumarkesbyggande sta vilka erbjudanden som far flest
Lag initial effekt, men haller i sig . ..
potentiella kunder att kdpa. Inom

K Eller mata har?
—

detta omrade har digitala kanaler
gjort matningen mycket enklare.
Du far omgaende besked om hur
manga personer som har ¢ppnat
ditt mejl, klickat pa en lank, etc. Via verktyg som Google Analytics ser du
exakt vad dina besdkare gjort pd webbplatsen.

Tid

Varumdrkesbyggande aktiviteter har 1ag initial effekt men haller i sig lang-
re och dr svarare att méata. Foretagets lonsamhet paverkas t.ex. genom
nojdhet och lojalitet vilket leder till att kunderna ar beredda att betala
ett hogre pris till foretag som har ett starkt och etablerat varumarke.
For att méta langsiktiga effekter pa varumarket maste du identifiera vad
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som t.ex. skapar prispremium och =
hur du kan bli battre pa detta. o

En annan skillnad mellan de tva -
typerna av matning ar att effekten av
sdljdrivande aktiviteter inte ackumu-

leras, vilket effekten av varumarkes-
byggande aktiviteter gor. Vad ska du

da satsa pa? Troligen bade att mata

pa kort och lang sikt. ) of ~

Fyra grundlaggande och nyttiga e

funktioner: ! i I

1. Méta trafik och tid pa webbplatsen ‘ T :

Du ser exakt hur ménga personer Google Analytics dr ett av mdnga verktyg som
som besdkt varje sida, exakt hur lang Google tillhandahdller gratis i det som kallas

tid besskaren har spenderat pa den. “webmaster tools”. Men Google Analytics dr inte

bara bra for webmasters, utan dr en bra kdlla for
marknadsansvariga att bdde bearbeta marknaden
och optimera webbplatsen.

Detta visar hur intressant informatio-
nen ar pa respektive sida ar och hur
enkelt det ar att hitta till den. Du ser
ocksa vilka enheter dina kunder
anvander nar de besodker din sida, information som du kan anvanda for
optimering om du t.ex. har en évervigande del mobilbesckare.

Ett tips: Om for hog andel lamnar din startsida utan att ga vidare kan
detta ha tva orsaker:

1. Fel SEO-optimering, d.v.s. fel potentiella kunder hittar till dig
2. Luddig kommunikation pa startsidan, d.v.s. forlorade affarsmojligheter.

2. Mdta engagemang

Du far vardefull information genom att méta engagemang pa webbplatsen.
Detta kan vara att besckaren ser pa filmer eller laddar ner material du
tillhandahéaller p4 webbplatsen, t.ex. produktblad, white papers och cases.

Ett tips: Vill du ha information om kunden som laddar ner kan du t.ex.
krava en mejladress. Ett bra argument ar da att du kommer att skicka
uppdateringar automatiskt.
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Om du regelbundet UI“ foba Top Social Networks (excl Not Set) Sesslons from Facebook
effekten av dina kampanjer HUrkadn W Facsbook W Tuiter % Instagram stores i seon 9 Tmwon

eller aktiviteten pd din
webbplats dr ett dashboard
som uppdateras 1 realtid ett

(] ren/ 3 % 000028
\ Jon/theneed to-know/design/visualpeople/ v 8 000000

O pramit-hots 15 0000.00
ragemy\o{me»)oar-mw

fenfcontact/ v 13 000121

bra verktyg. senwors ¢ oo
'our-offer/ 5 000048
Jfen/earesr/punior-digital marknadsforare/ & 2 00:00:05
Jonwork/storaenso; 2 ooo0a?
i 2 0000:32
FHfbckd =W ARDCSULISDIBIFDIVETS0TYEVITOG
Facebook driven unique pageviews by country 850D GIFATMMLTSgrES QBT & 1 A
W Sweden M United States M Finland Denmark W Palesting
B Othar
Sessions from Linkedin
Page Sessions 29 “":_‘;‘
fen/contact/ L ) 00003:34
Jfenjour-offer = B 000137
fent & 56 00:01:35

Jenworky & 5 000029

3. Mita konvertering

Konvertering inom digital marknadsforing innebar en genomford trans-
aktion pa en given sida pa webbplatsen. Detta kan for en e-handlare
vara att kunden koper eller for ett B2B-foretag att den potentiella kunden
skickar in ett kontaktformular.

Ett tips: Utover "Kontakt” 1 menyn, se till att det finns kontaktmaojligheter
pa alla relevanta sidor, plus i foten av webbplatsen.

4. Méta hénvisande trafik
Du ser hur dina kunder kommer till sidan, t.ex. om de kadnner till din
adress, soker pa Google eller klickar pa en banner-annons.

Ett tips: Om andelen mobilbesdkare ar for lag, fundera pa om dina kun-
der inte soker efter information via mobilen eller att din webbplats helt
enkelt dr daligt mobiloptimerad.

Olika effektmatt

Marknadsforing ar kostsamt och darfor ar det viktigt att veta att du satsar
dina pengar ratt. Har du ett nytt féretag eller ar ny pd en marknad ar an-
tagligen kdnnedom den kritiska faktorn — da ska du maéta just kdnnedom.
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Skickar du manga offerter men har lag avslutsfrekvens har du ett
helt annorlunda problem, och ska sjalvklart méata saker langre ned i
effektpyramiden.

Den traditionella effektpyramiden bestar av:

Attityd/Assocationer

Resultat/
Effekt

De tre dversta parametrarna, liksom den sista, ar relativt enkla att

mata — det handlar i princip bara om att fraga intervjupersonerna vad de
kanner till, tycker och tror sig vilja gora. I det sista fallet raknar hur helt
enkelt mycket du sdlde eller hur ménga besokare du fick vid méssan.

Minst lika viktigt ar att forsoka ta reda pa vad som orsakat effekten.

Ar det bra reklam, aktiva séljare, smart prissattning eller kanske rentav
externa faktorer som vader och vind? Rétt ofta samverkar flera bakom-
liggande orsaker, och ibland ar 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?

Som i alltid maste du ga tillbaka till foretagets grundstrategi. Det dr den
som styr hur du agerar pd marknaden — allt fran produkterbjudande till
tonen i kommunikationen — och hur du mater effekten.
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Prisnivé/prisindex

100

O wma

. Nul3ge

Férséljning/marknadsandel
100

Denna figur visar relationen mellan forsdljning/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 dsterut kan du mer fokusera
pa sdljdrivande aktiviteter. I figurens exempel mdste foretaget prioritera att bygga
varumdrket, annars kommer aldrig prispremium att kunna 6ka i denna grad.

Formulera ditt erbjudande ratt
Om du inte vill upplevas som billig, ar det viktigt att du formulerar dina
erbjudanden p3 ratt satt. Ett exempel:

Normalpriset pa en produkt &r 100:-. | en kommande kampanj tdnker du
3ta kunderna kopa tre produkter for 200:-. Beroende pa hur du utfor-
mar erbjudandet s3 pdverkas ditt varumarke pa olika satt.

Kop 3 produkter, 33% rabatt!
Du framstar som billig och kan latt hamna i en rabattfalla.

Kop 3 produkter, betala for 2!
Lite battre, mindre rabattkansla

Kop 2, fa en utan kostnad!
Har framstar rabatten snarast som en beléning — du betalar fullt pris for
tvd produkter och far en extra som bonus.
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FAKTA

Effektmatning

Nar du jamfor olika reklamkanaler kommer du att stéta pa en rad
begrepp som alla pastar sig vara det "ratta” sattet att mata effekt. For
att klara ut och definiera de olika begreppen har Sveriges Annonsoérer
utvecklat Effektsystemet. Tanken &r att hjalpa dig som vill forstd hur
din marknadskommunikation fungerar genom att mata ratt saker, och
pa ratt satt. Mer information om Effektsystemet och hur du ska ténka
hittar du p3 www.annons.se

Effektsystemets kategorier och nyckeltal

Media/investeringar (5 matt)

Dessa matt ger forutsattningarna for vilket genomslag dina insatser kan
forvantas fa. Eftersom de fréamst speglar investeringsnivaer och sprid-
ning ar dessa matt i hégre grad an 6vriga matt relaterade till effektivitet.

Digitala matt (8 matt)

De flesta digitala nyckeltal ar taktiska/operativa matt pa effektiviteten
av specifika insatser/kanaler. De valda matten &r mer 6vergripande och
fokuserar pa de effekter som skapas av varumarkets digitala narvaro.

Kampanjmatt (5 matt)

Nyckeltalen inom detta omrade ar viktigast nar du vill mata hur enskilda
insatser/kampanjer fungerar och hur de bidrar till att utveckla varumar-
kets position pa marknaden.

Varumarkesmatt (6 matt)

Starka varumarken skapar tkade forutsattningar for [6nsam forsalj-
ningsutveckling. M3tten bidrar till att bedéma styrkan i ett varumarke
och hur styrkan férandras.

Ekonomiska matt (8 matt)

Nyckeltalen visar relationen mellan foretagets marknadskommunikation
och foretagets affarsmal.

Relationsmatt (4 ma3tt)

Relationen mellan kund och varumarke paverkas av mycket mer &n
marknadskommunikation, men marknadskommunikationen kan ha stor
paverkan pa dessa nyckeltal.
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Media/investeringar

Réackvidd Medel-
frekvens

Marknads-
kommunikation
— andel av
forsaljning

Marknads-
kommunikation
lang/kortsiktigt
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Digitala matt

Okning av Okning av
antalet besok antalet unika
besbdkare

Nedladd- Offert-
ningar forfragningar

Kampanjmatt

Reklam-
observation

Forstaelse Differen-
tiering

Oppningsgrad

Innehélls-
intresse

Share of
search

Avséandare




9

Registreringar

Varumarkesmatt

19

Kannedom

22

Fortroende

20

Relevans

23
Tankbart
koép/preferens

Ekonomiska matt

P{)
Marknads-
andel — varde

29

Snittintakt
per kund/kép

32

Varumarkes-
penetration

21

Gillar

24
Specifika
associationer
/attribut

27

Antal nya

kunder
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25
Forséljning —
varde

28

Utveckling av
forsaljnings-
kontakter

31

Prisutveckling

Relationsmatt

33

Churn/
aterkops-
frekvens

35

Kundnojdhet
(NK1)

34
Snittkund-
varde

36

Rekommen-
dation (NPS)
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Digitalt da?

[ teorin ar det latt att méata effekt — inte minst via digitala kanaler.

Ar malet att skaffa nya kunder - rdkna antalet. Ar malet att skapa leads
- gor likadant. Att rakna antalet foljare eller fans ar dnnu enklare efter-
som antalet anges direkt pa sidan.

Maita eller gj?

Aven om det ar 14tt att rékna ar det viktigt att fundera pa vérdet av rela-
tioner pa Facebook och andra sociala medier. Vill den som knappt orkar
uppratthalla personliga relationer &ven ha en relation med ett varumar-
ke? Kanske vill vi inte vara van med foretag, utan att de ska vara var
"butler” — tysta nar de inte behdvs men redo nar behovet dyker upp.

Men sjalvklart har digitala data stort varde. Du kan i detalj visualisera
var din marknadsféring fungerar. Oppnar ingen ditt eDM har det troli-
gen fel budskap, om mottagarna oppnar det men inte konverterar har du
troligen fel erbjudande, eller har presenterat det pa fel satt.

Till slut — var rekommendation ar enkel. Matning ar viktigt och en forut-
sattning for professionell marknadsforing. Det dr inte svart men kraver
fokus och engagemang: satt mal, mat ratt utfall, forsok forsta orsakerna
och korrigera till ndsta gang.
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Checklistor

I boken far du massor av handgripliga tips och modeller fér hur du pla-
nerar 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:

Marknadsstudie

Strategisk marknadsanalys
Brandingstrategi

Global kommunikationssamordning
Identitetssamordning
Profilkontroll

Marknads- och kampanjplan
CRM-strategl

Internationell produktlansering
Redaktionell publicitet

Teknisk kommunikation
Resultatuppfoljning

Global kommunikati
samordning

ém{r;tegisk

marknadsanalys

Brandingstrategi
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Att [3sa och folja

Har var bok vackt nyfikenheten for vad klok marknadsféring och smart
kommunikation kan astadkomma s& ar det bara att férdjupa sig i olika
specialomraden. Har foljer en rad bocker, tidskrifter och bloggar som ar
varda att lasa och bevaka.

Bocker och rapporter

For dig som torstar efter mer marknadsforingskunskap finns det pa
amazon.com nastan 50.000 titlar att valja mellan. Har ar ett urval av
vara favoriter. Efter rapporterna finner du en lank inom parentes dar du
kan ladda ner dem.

P3 svenska:

Erik Modig: Per Robert Ohlin:
More Bang for the Buck Fame to claim
Oreklam

Mattias Akerberg &
Christer Wiklander:
Sélj det med ord
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ATT LASA OCH FOLJA

Pa engelska:

Adam Morgan:
Eating the big fish

A.G. Laffley:
Playing to win

Bob Hoffman:
Advertising for skeptics

Byron Sharp:
How Brands Grow

Charles Duhigg:
The Power of Habit: Why We Do
What We Do, and How to Change

Chip Heat & Dan Heat:
Made to Stick: Why Some Ideas
Survive and Others Die

Dan Ariely:
Predictably Irrational: The Hidden
Forces That Shape Our Decisions

Daniel Kahneman:
Thinking, Fast and Slow

Dave Trott:
One + One = Three
Predatory thinking

Eaon Pritchard:
Where did it all go wrong?

Fran Cassidy:
Marketing to the CFO

Jagmohan Raju, Z. John Zhang:
Smart Pricing

MODERN MARKNADSFORING

James Hurman & Peter Field:
The Effectiveness code (WARC)

Jenni Romaniuk:
Building distinctive brand assets

Jim Collins:
Good to Great: Why Some Companies
Make the Leap... And Others Don't

John Hegarty:
Hegarty on advertising — Turning
intelligence into magic

Karen Nelson Field:

The Attention Economy and How
Media Works: Simple Truths for
Marketers

Larry Light & Joan Kiddon:

Six Rules for Brand Revitalization:
Learn How Companies Like McDo-
nald’s Can Re-Energize Their Brands

Les Binet & Peter Field:
Effectiveness in Context (IPA)
Marketing in the Era of Accountability
Media in Focus (IPA)

The Long and the Short of It:
Balancing Short and Long-Term
Marketing Strategies (IPA)

The 5 Principles of Growth in B2B
Marketing

Les Binet & Sara Carter:
How not to plan

Mark Earls:
Herd



Orlando Wood:
Lemon: How the advertising brain
turned sour

Paul Feldwick:
The anatomy of humbug
Why does the pedlar sing?

Phil Barden:
Decoded: The Science Behind Why
We Buy

Richard Rumelt:
Good strategy, bad strategy

Richard Shotton:
The Choice factory

Richard Thaler & Cass Sunnstein:

Nudge
Robert Cialdini:

Influence: The Psychology of
Persuasion

Fackpress

Robert Heath:
Seducing the Subconscious:

The Psychology of Emotional

Influence in Advertising

Rory Sutherland:
Alchemy

The objectivity trap

Seth Godin:
Purple cow

This is marketing

Tim Ambler:

Marketing and the Bottom Line
(2nd Edition)

Tom Fishbourne (the

Marketoonist) & Anne Handley:

Your Ad Ignored Here: Cartoons from

15 Years of Marketing, Business, and
Doodling in Meetings

Wiemer Sneijders:
Eat your greens

Ett urval svensk och internationell fackpress med fokus pa marknads-

féring och kommunikation.

Advertising Age
AdWeek
Business Insider

Campaign

Dagens Nedia
Fast Company
Marketing Week

Resume

ATT LASA OCH FOLJA
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Bloggar

Bloggar har en formaga att komma och ga. Dessa ar vara favoritbloggar
inom marknadsforing och kommunikation nar vi samlade det sista

materialet till boken (December 2021).

Svenska bloggar:

B2B-bloggen
blog.pyramid.se

Deepedition Digital PR

Nota Bene (Carin Fredlund)
blogg.notabene.se

Pineberry

(Niclas Strandh) Sokmotorkonsult.se
digitalpr.se

Please copy me (Mattias Akerberg)
Detective Marketing pleasecopyme.se
(Stefan Engeseth)
detectivemarketing.com Pontus Staunstrup
staunstrup.se
Jardenberg unedited

(Joakim Jardenberg)
jardenberg.se

Ronnestam.com (Johan Ronnestam)
ronnestam.com

Kntnt (om content marketing) Sociala medier (Hans Kullin)
kntnt.se socialamedier.com

Internationella bloggar:

Ad Contrarian (Bob Hoffman)
adcontrarian.blogspot.com

Canalside view (Martin Weigel)
martinweigel.org

B2B Institute Dan Ariely
business.linkedin.com/marketing- danariely.com
solutions/b2b-institute/blog

Dave Trott
B2B Marketing davetrott.co.uk

b2bmarketing.net

MODERN MARKNADSFORING



Digital Tonto (Glen Satell)
digitaltonto.com

Dr Augustine Fou
forbes.com/sites/augustinefou

Eating the big fish (Adam Morgan)
eatbigfish.com

EffWorks
ipa.co.uk/effworks/about-effworks

Marketing and Strategy
Innovation Blog (FutureLab)
futurelab.net/blog

Organisationer

Engelska reklamforbundet
IPA (Institute of Practitioners
in Advertising)

ipa.co.uk

Komm
komm.se

Marknadscheferna
webnews.textalk.com/
marknadsbiblioteket

Media Minds (grupp p3 LinkedIn)
linkedin.com/groups/2584752

PsyBlog
spring.org.uk

Retailomania
retailomania.se

Seth Godin
seths.blog

Trendwatching
trendwatching.com/freepublications

The Behavioral Science Hub
behavioraleconomics.com

Sveriges Annonsorer
annons.se

WARC (World Advertising
Research Center)

warc.com

Och om det trakiga hiander

Reklamombudsmannen
reklamombudsmannen.org

Marknadsdomstolen
marknadsdomstolen.se

ATT LASA OCH FOLJA
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Marknadsforingsordlista

Marknadsféringen 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 behdver du inte latsas mer, utan héar hittar
du forklaringar till de flesta marknadsforingsbegreppen inom B2B- och
B2C-marknadsforing.
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3/4/5G

Tredje, fjarde och femte generatio-
nens mobiltelefoni. NMT, Nordisk
Mobiltelefoni, var den forsta gene-
rationen och GSM, Global System
for Mabile Telecommunications, den
andra.

4p

Marknadsforingsformel dar Produkt,
Pris, Plats och Paverkan beskriver
ett féretags konkurrensmedel. Andra
P:n som kan férekomma ar Produk-
tion, Personal, Pengar och Planering.
Brukar attribueras till den amerikan-
ske marknadsforingsprofessorn Philip
Kotler.

57%-regeln

Tumregel som definierats av CEB
som sager att i genomsnitt genom-
fors 57% av kdpprocessen inom B2B
innan den potentiella kbparen tar en
personlig kontakt med alternativa
leverantorer.

80/20

Tumregel som innebar att 20% av
kunderna ofta star for 80% av forsalj-
ningen.

Above the Line

Innefattar all reklam i massmedi-

er. Definitionen kommer fran hur
reklamkostnader tidigare brukade
bokforas, da reklamen gjordes av
annonsbyrder med provisionsbase-
rad ersattning. Kostnaden for detta
bokfordes som "forsaljningskostna-
der”, vilka redovisades fore brutto-
resultatet, det vill sdga ovanfor linjen

MODERN MARKNADSFORING

i balansrakningen. Icke-provisions-
baserad reklamproduktion bokférdes
som "rorelsekostnader”, det vill saga
nedanfor linjen.

Se dven BTL.

Absoluta tal
Faktiskt antal individer.

Ackumulerad rackvidd

Den ackumulerade rackvidden anger

antalet som tittat pa en TV-kanal, ett
TV-program eller en kampanj samlat
under en langre, avgransad tid.

Acrobat Reader

Programvara for att [3sa PDF-filer
som kan laddas ner utan kostnad pa
www.adobe.com.

Action marketing

Samlingsterm for all képstimulerande
reklam som utfors i anslutning till
forsaljningsstallet. Innefattar t.ex.
butiksreklam och events.

AD - Art Director

Person pa reklambyra som ansvarar
for den kreativa idén med fokus pa
den visuella lésningen.

Ad Exchange

Handelsplats fér automatiserat kop
och salj av annonsutrymme, fram-
for allt for digitala medier. Hanterar
normalt flera olika annonsnatverk
och mojliggdr kombinationer mellan
dessa.

Se dven Annonsnatverk.



Ad hoc

Latin for "till/fér detta 8ndamal”.
Nagot som gors for ett specifikt
andamal och ager giltighet endast i
detta fall.

Adaptiv webbsaijt

Teknik for att 1. Anpassa webb-
platsens format till den enhet som
bestker den, t.ex. en mobil och

2. Presentera ett personligt innehall
p3 t.ex. en webbplats baserat pa
bestkarens historik.

Adblocking

Installning i webbldsaren som forhin-
drar att banners visas. "Nej tack till
reklam” i den digitala varlden.

Add on

Reklamspot som produceras s3 att
det finns mojlighet att hdnga p3a ett
lokalt budskap i slutet av spoten,
t.ex. med uppgifter om lokal aterfor-
sdljare eller erbjudande.

ADR - Adresserad direktreklam
Direktreklam som skickas till en spe-
cifik mottagare. Adresserna valjs ut
genom korningar i databaser for att
fa en mottagarbild som matchar en
viss malgrupp.

Se dven DR - Direktreklam och ODR
— Oadresserad Direktreklam.

Adresslista

Sammanstalld lista pd namn och
adresser till foretag eller privatper-
soner att anvandas vid utskick av
direktreklam.

MARKNADSFORINGSORDLISTA

Advertorial

Kommersiellt inneh3ll som utformas
i ett manér som liknar redaktionellt
material. Produceras ibland tillsam-
mans med redaktion eller utgivare
och publiceras i en online-tidning eller
tidskrift. Kallas dven for innehalls-
sponsring eller Partner Promotion.
Motsvarande aktivitet i TV kallas for
Informercial och i digitala kanaler for
native advertising.

Adwords (numera Google Search)
Googles system for att salja sdkord
och sdkordslankar till annonsérer.

Affinity/Affinite

Grad av overrepresentation i en [3se-
krets, TV-publik, etc, jamfort med hur
det ser ut i hela befolkningen.

Affarspress
Tidningar eller webbplatser som till
overvagande del l3ses av affarsman
och -kvinnor.

A-format

Standardformatet fér trycksaker.
De vanligaste A-formaten ar:
A7: 74 x 105 mm

AB: 105 x 148 mm

A5:148 x 210 mm

A4: 210 x 297 mm

A3: 297 x 420 mm

AFP - Advertiser Funded Programs
TV-program som produceras av an-
nonsor sjalv eller tillsammans med en
TV-kanal.
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Aggregator

Har fardiga avtal och uppkopplingar
mot alla de operatdrer som kravs

for att tacka in en malgrupp vid en
mobiltelefonkampanj. Tillhandahaller
adven kortnummer for SMS-kommu-
nikation.

AIDA

AIDA star foér Attention, Interest,
Desire och Action och &r en mer an
100 ar gammal reklamformel. Den
anses beskriva konsumentens steg
fran det han eller hon ser reklamen
till képet av produkten. Forst kom-
mer uppmarksamhet, sedan intresse,

onskan och handling i tur och ordning.

Formeln anvands flitigt aven idag,
da den ar latt att komma ihag och
beskriver verkligheten.

Alternativa medier
Marknadsforing och reklam pd
icke-traditionella platser.

Analoga medier

Till exempel radio, TV och pappers-
tidning.

Se aven Digitala medier.

Annons

En kombination av ljud, bilder, text
eller symboler avsedd for en specifik
publik inflytande mal for kommersiel-
la andamal.

Annonsnatverk
Forsaljningsmodell dar en saljorga-
nisation saljer annonsutrymme foér
manga olika medieaktorer, framfor
allt i digitala medier och med ett
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gemensamt erbjudande baserat pa
kontaktvolymen i en viss malgrupp.
Vilka medier som ingdr anpassas
efter annonsérens malgrupp.

Anvandarskapat/
anvandargenererat innehall
Innehall och medier p3 internet ska-
pade av icke "auktoriserade” medie-
producenter. Vanligtvis publicerat

i sociala medier i form av bloggar,
video och bilder. Kallas ibland aven
crowdsourcing eller UGC - User Ge-
nerated Content.

Applikation/App

Ett fristdende program som laddas
ner och ligger lokalt i mobiltelefo-
nen. De flesta applikationer som
laddas ner &r gratis. Manga av dem
har tagits fram av féretag som ser
applikationen som en marknads-
foringsaktivitet.

Se aven Widget.

APV - Average Page View
Genomsnittligt antal sidvisningar per
besodk pa en webbplats.

Se dven Sidvisning.

AR - Augmented Reality

En interaktiv tjanst som pa svenska
kan kallas "utdkad/ forstarkt verklig-
het". Tekniken kombinerar den fysiska
varld som syns i t.ex. mobilkamerans
lins med data, bilder, kommenta-

rer etc frdn databaser, vilka visas i
displayen.



A-region

Administrativa regioner bestaen-
de av en eller flera samarbetande
kommuner. Sverige ar indelat i 70
A-regioner.

Art Director

Person pa reklambyra som ansvarar
for den kreativa idén med fokus pa
den visuella l6sningen.

ATL - Above the Line

Innefattar all reklam i massmedi-
er. Definitionen kommer fran hur
reklamkostnader tidigare brukade
bokforas, da reklamen gjordes av
annonsbyrder med provisionsbase-
rad ersattning. Kostnaden fér detta
bokfordes som "forsaljningskostna-
der”, vilka redovisades fore bruttore-
sultatet, det vill sdga ovanfor linjen

i balansrakningen. Icke-provisions-
baserad reklamproduktion bokférdes
som "rorelsekostnader”, det vill saga
nedanfor linjen.

Se dven BTL.

Audit

Engelska for revision. En utvardering
av en organisation, ett system, en
produkt, en process eller ett projekt.
Genomfors av en auditor for att kont-
rollera att validiteten och reliabiliteten
i information ar korrekt.

Average rating
Genomsnittlig tittarsiffra for ett
reklaminslag.

MARKNADSFORINGSORDLISTA

Avvisningsfrekvens

Andelen besotkare p3d en sajt som
[dmnar sajten efter att enbart ha be-
sokt landningssidan. Kallas aven for
Bounce Rate.

B2B - Business-to-Business
Business-to-business (B2B) ar en
marknadsstrategi som innefattar om-
sattning av varor och tjanster mellan
foretag. Detta kan jamféras med
relationen mellan féretag och andra
grupper, exempelvis konsumenter,
aterforsaljare och offentlig forvaltning.

B2C - Business-to-Consumer
Business-to-consumer (B2C) ar en
marknadsstrategi som inbegriper
transaktion av varor och tjanster
mellan ett foretag och konsument-
marknaden. Skillnaderna mellan
Business-to-business (B2B) och
Business-to-consumer ar i forsta
hand de olika forutsattningarna som
rader i affarsvarlden jamfort med
privat konsumtion. Detta leder ibland,
men inte nddvandigtvis, till olika satt
att kommunicera.

Bakatlutad TV

TV-tittande med l3gt engagemang
hos tittaren.

Se dven Framatlutad TV.

Banner
En annons p3 internet som fungerar
som en lank till den sajt annonséren
angett.
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Barter

Byteshandel av produkter och tjanster
mellan foretag. Ett exempel kan vara
byte av annonsutrymme i tidning mot
reklamtid i TV.

Bastal
Antal genomférda intervjuer.

Basundersdkning

Understkning som gors av MIMS

dar svenska befolkningens TV-inne-
hav, tittarvanor, ssmmansattning av
hushall och andra TV-specifika samt
demografiska variabler kartlaggs.
Genomfors tva ganger per ar med to-
talt 9 OO0 intervjuer. Populationen i
basundersokningen definieras av alla
i Sverige permanent boende personer
i dldern 3-99 ar. Undersdkningen har
tre huvudsyften: 1. Att kartlagga de
svenska TV-hushallen och dérmed ge
en forsakran om att TV-tittarpanelen
representerar Sveriges befolkning.

2. Att fungera som rekryteringskalla
for nya hushall till tittarpanelen. 3.
Att ligga till grund fér framtagning
av universumtal/bastal, som i sin tur
anvands for berakning av tittarsiffror.
Se dven MMS.

Begard placering
Bokning av annonsutrymme pa speci-
fik plats/sektion i tidning eller TV.

Behavioural targeting
Beteendestyrd reklamvisning. Kom-
munikationen kan t.ex. styras efter
sokningar, intresse eller att man ar
"in-market” d.v.s. nara ett kop.

MODERN MARKNADSFORING

Se dven Beteendestyrd reklamvisning
och Selektiva medier.

Besok

Réknas som varje gang en hemsida
laddas ner av en webblésare p3d en
dator eller mobil.

Se dven Unika bestk och Unika
besdékare.

Besdkare

Réknas varje gang en hemsida laddas
ner av en unik webbldsare. Om sam-
ma person laddar ner en hemsida en
gang pa tva olika datorer rdknas detta
som tva besok och tva besokare. Om
samma person laddar ner samma
hemsida tvd ganger pd samma dator
med samma webbldsare raknas detta
som tva besok men en unik besodkare.
Se dven Unika besok och Unika
besdkare.

Betal-TV

TV-program som distribueras mot en
sarskild avgift.

Se dven PPV - Pay Per View.

Betalvagg

Teknisk losning for webbsajt som goér
att hela eller delar av innehallet en-
bart ar atkomligt for dem som betalar
for att 3 tillgang till det.

Beteendestyrd reklamvisning
Modell for hur en medieagare anpas-
sar vilken reklam, i forsta hand pa
webben, som visas baserat pa vilket
innehall tittaren/besdkaren tidigare
har visat intresse for eller vilka webb-
platser man besdkt. Kallas ibland



dven for Behavioural targeting.
Se dven Selektiva medier.

Big 5

De fem storsta TV-kanalerna i
Sverige, som idag ar SVTI, SVT2,
TV3, TV4 och Kanal 5.

Big data

Marknadsfoéringsbegrepp som syftar
p3 de enorma datamangder som
annonsorer idag har till sitt forfogan-
de over sina kunders beteenden och
de slutsatser och insikter man kan
skapa utifran dessa.

Bilaga
L6s temadel till tidning, antingen
redaktionell eller kommersiell.

Billboard

Sponsringssekvens i bérjan och/eller
i slutet av ett TV-program i form av
rorliga bilder eller skyltar.

Blanks
Fortryckta ark, pa vilka det sedan
gors patryck (oftast svart text).

Blocks
TV-reklam som sands i reklamavbrott
mellan programmen.

Blogg

En webbsajt med noteringar, kom-
mentarer och nyheter som uppda-
teras kontinuerligt. Drivs ofta av
enskilda personer. En viktig del ar att
kommentera andra bloggar och dar-
med uppnd en natverkseffekt. Ordet
kommer fran engelskans weblog, det
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vill saga ungefar "webb-baserade
anteckningar”.

Bloggosfar

Samlingsnamn for alla bloggar och
de som bloggar. Kallas ocksa blogg-
varlden.

Bluetooth-zoner

Bluetooth ar en standard for tradlos
kommunikation som anvander radio
for att dverfora data mellan exempel-
vis en sandare och en mobiltelefon.
Omradet som tacks in av sandaren
kallas Bluetooth-zon. En anvandare
som har funktionen paslagen och
passerar en sadan zon kan da ta
emot en forfrégan om han eller hon
vill ta emot information fran sanda-
ren, vilket kan anvandas for att dver-
fora erbjudanden och liknande.

Bomba

Massiv satsning, exempelvis med
annonser med hog frekvens i en
mangd medier under en viss tids-
period.

Bortfall

Bortfall ar en felkalla som férekom-
mer i alla undersékningar och om-
fattar de individer som man inte har
lyckats understka. Eftersom bort-
fallet sannolikt snedvrider undersok-
ningsresultatet behéver man veta hur
stort det ar for att bedéma kvaliteten
pd undersokningen.

Bounce rate

Andelen besokare p3d en sajt som
[dmnar sajten efter att enbart ha be-
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sokt landningssidan. Ska vara sa lag
som mojligt.

Brand book

Summering av foretagets varumar-
kesplattform vilket innefattar para-
metrar som positionering, personlig-
het och varumarkeslofte.

Branded content

Samma som AFP — Advertiser Fun-
ded Programs, det vill sdga innehall
som produceras av annonsoren sjalv
eller tillsammans med en TV-kanal,
tidningsproducent etc.

Branded entertainment
Underhadllning och fest fran ett
foretag i syfte att gynna foretagets
image.

Brand

Brand sammanfattar hur malgruppen
ser pa och varderar en produkt eller
trademark. Ett brand skapas darfor i
kundens huvud och har ett kommersi-
ellt varde - det gor att kunden t.ex. ar
beredd att betala mer eller mindre for
en produkt som ar fysiskt lika.

Se dven Trademark.

Branding

Branding betyder att varor och tjans-
ter ges styrkan av ett varumarke.
Nyckeln till branding ligger i att
konsumenter inte skall tycka att alla
produkter i samma kategori ar lika
och branding darigenom skall skapa
skillnader i det upplevda vardet
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Brand Potential Analysis

Statistik metod foér att analysera ett
varumarkes position pd marknaden.
Malet &r att identifiera de sanna
saljdrivande varumarkesparame-
trarna, d.v.s. de argument som far
potentiella kunder att vilja kdpa mer
eller betala ett premiumpris.

Se dven Drivare och Saljdrivande
faktorer

Break
TV-reklam som sands i reklamavbrott
inne i programmen.

Break bumper

TV- eller radioreklamplacering dar
samma annonsor eller program-
sponsor har forsta och sista reklam-
inslaget i ett reklamavbrott.

Se dven Top and Tail.

Bredbands-TV

Distribution av TV via bredband.
Fungerar som kabel-TV men via
bredband med en digital TV-motta-
gare. Skillnaden mellan kabel-TV och
IP-TV &r att varje hushall har sin egen
signal vid IP-TV, vilket 6ppnar upp
for avancerade tjanster som Video on
Demand.

Brief

Dokument som sammanfattar vad
en annonsor vill 3stadkomma i det
uppdrag han eller hon ger sina kom-
munikationskonsulter, till exempel
reklambyr3 eller mediebyra.



Broadsheet

Engelskt uttryck for fullformatstid-
ning. Idag har nastan alla svenska
dagstidningar dvergatt till det mindre
tabloidformatet.

Se dven Tabloid.

Broschyr

Haftad trycksak pa atta eller flera
sidor. En ohaftad vikt trycksak kallas
folder.

Bruttoinvesteringar
Inkdp av medieutrymme enligt
listpris.

Bruttolista

En lista med exempelvis ett storre

antal valbara tidningstitlar som kan
komma ifraga fér annonsering i en

kampan.

Se aven Nettolista.

Bruttorackvidd

Totala antalet kontakter en grupp
medier eller en kampanj, till exempel
i TV, ger. En person kan darmed rak-
nas flera gdnger beroende pa hur me-
dierna dubbeltacker och hur manga
inforanden en kampanj har.

Se dven GRP och Kontaktvolym.

Brodtext

Den l6épande texten i en annons eller
artikel.

Se dven Copy

BTL - Below the Line
Samlingsterm for alla kommunika-
tionskanaler som inte ar traditionella
massmedier, till exempel direkt-
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reklam, PR, event, sponsring och
butiksaktiviteter.
Se dven 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 p3 att néjda kunder sprider bud-
skapet vidare.

CD - Creative Director
Kreativt ansvarig pa framfor allt
reklambyr3.

C-format

Standardformat for kuvert. De vanli-
gaste C-formaten ar:

C3: 324 x 458 mm

C4: 229 x 324 mm

C5:162 x 229 mm

Chat

Diskussionsfunktion pd webbplats
dar flera personer kan kommunicera
(chatta) genom att skriva och besvara
meddelanden.

Clubhouse

Clubhouse ar en interaktiv och ljud-
baserad app som beskrivs som en
blandning av livesand podd, konfe-
rens och samtal.

CMYK

Fargkod som anger fargsammansatt-
ning vid tryckning. Bokstdverna star

for Cyan (bld), Magenta (rod), Yellow
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(gul) och Black (svart), vilka ar de fyra
grundfargerna vid fyrfargstryck.
Se dven RGB.

Cold lead

Potentiell kund som inte ligger nara
ett avslut. Tekniker som Marketing
Automation anvands ofta for att
utveckla kontakten, s.k. nurturing,
till att bli en hot lead for personlig
bearbetning.

Se dven Hot lead.

Community
Socialt natverk, i férsta hand pa inter-
net, dar olika grupper interagerar.

Composite

Teknisk plattform, s.k. Content Ma-
nagement System, som anvands for
att skapa webbplatser och webbfunk-
tioner. Composite ar ett exempel pa
Open source, d.v.s. att programvaran
kan laddas ner gratis.

Connected TV

TV med interaktionsmojlighet, det vill
saga forutom maojlighet till fordjupad
information om innehallet i TV-pro-
grammet finns dven mojligheten for
tittaren att interagera.

Se aven Enhanced TV.

Content marketing

Syftar pa att med en smart strategi
och redaktionell ton skapa ett kom-
munikationsinnehall som attraherar
malgruppen. Detta ska gbéras i ratt
kanal och med anpassning av inne-
hallet for den sarskilda kanalen och
malgruppen.
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Conversion rate

Den procentuella andelen som ge-
nomfor en 6nskad atgard, t.ex. kdper
eller begar en kontakt pa en webb-
plats.

Conversion tracking

Metod for att folja upp faktiska
effekter, till exempel besok pa sajt,
nedladdningar, registreringar och kop,
som resultat av framfor allt mark-
nadsforingsaktiviteter pd natet.

Cookie

En liten fil som placeras pa harddis-
ken hos en anvandare. Anvandarens
beteende inom en webbplats kan
sedan kontinuerligt registreras.

Copy
1. Texten i en reklamenhet. 2. Kort-

form av copywriter.

Copywriter

Person p3 reklambyrd som ansvarar
for den kreativa idén, med fokus pa
textutformningen.

Corporate image

Kommunikation med syfte att paverka
ett foretags rykte som arbetsgivare,
leverantor och samhallsmedborgare.
Se dven Foretagsreklam.

CPA - Cost Per Action

1. En betalningsmodell pa internet
dar annonsoren betalar for varje
"action” i form av exempelvis ett kop
eller en anmalan eller pa annat satt
forutbestamd och matbar reaktion pa
annonsorens reklam. 2. Ett satt att



utvardera reklaminvesteringar, i forsta
hand pa internet, dar de totala medie-
investeringarna delas med antalet
onskade "action”, till exempel kdp,
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
annonsering som innebar att an-
nonsoren betalar efter hur manga
bestallningar som han har fatt i
anslutning till sin annonsering. 2. Ett
satt att utvardera reklaminvester-
ingar, i forsta hand p3 internet, 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

atlernativt Cost Per Visitor

1. Kostnad per besdk. 2. Kostnad for
varje unik besdkare.

CRM - Customer Relationship
Management

Ett marknadsforingsbegrepp som gar
ut pa att féretag haller sina befintliga
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kunder nojda s3 att de vill stanna kvar
som kunder. Ofta anvands CRM-sys-
tem for att hjdlpa foretaget att halla
koll pd sitt kund- och kontaktregister
och vilka aktiviteter man genomfort
under ett 3ar.

Crowdfunding

Strategi for att finansiera en verk-
samhet dar foretaget ber allman-
heten att delinvestera.

Crowdsourcing

Strategi dar annonsoren eller upp-
dragsgivaren ber konsumenter kom-
ma med idéer och férslag till exemn-
pelvis marknadsféringsinsatser.

Se dven Anvéndarskapat/anvindarge-
nererat innehall.

CSR (Corporate Social
Responsibility)

Ett engelskt begrepp for samhalls-
ansvar inom foretag. Att féretag
frivilligt och aktivt tar hansyn till miljo
och samhalle i alla led i verksam-
heten, utdver vad lagen kraver.

CTR - Click Through Rate

Andel personer som exponeras for en
digital annons, klickar pa den och gar
till landningssidan. Kan ocksa vara
andel besdkare pa en webbplats som
klickar pa en lank for att ta sig vidare
till en annan webbplats.

Customer experience
Strategi for att utvardera och utveck-
la maximal upplevelse i alla kontakt-
punkter med foretaget.
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Cvi

Corporate Visual Identity. Foretagets
samlade uttryck i olika kanaler. Sum-
meras ofta i en VIM (Visual Identity
Manual).

Se dven Foretagsidentitet

.NET

Systemkomponent som ar en del av
operativsystemet Microsoft Win-
dows som hanterar exekveringen av
program som ar skrivna speciellt for
ramverket. Innehadller forkodade l6s-
ningar for vanliga programmerings-
uppgifter sdsom kryptografi, data-
bashantering, anslutning till natverk,
webbtjanster och algoritmer.

Daglyssning
Antal personer som lyssnar pa en

radiostation nagon gang under dagen.

Dagspress

Dagliga tidningar som brukar delas
in pa tva satt, i morgonpress och
kvallspress och i storstadspress och
landsortspress.

DAM - Digital Asset NMianagement
Samling av digitala filer som bilder
och dokument for publicering p3
webbplatser och andra medier.

Database publishing

Publicering av produktfakta och —tex-
ter pa webbplatser och i tryckt mate-
rial som utnyttjar en samlad databas,
en s.k. PIM. Férdelen ar att data bara
behdver uppdateras pa ett stalle och

darfor enklare kan hallas uppdaterade.

Se dven PIM
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Day-After-Recall
Telefonundersdkning med slumpmas-
sigt utvalda personer som tillfragas
om vad de sett pd TV, bio, och/eller
hért i radio foregdende dag.

Daypart Segment — Dagdelar
Uttryck som beskriver mediernas
uppdelning av dygnet. Anvands i
prislistor i TV-branschen och andra
etermedier for att ange kostnads-
nivan for olika dygnsintervall. Van-
ligen ar dessa dagdelar Day Time,
Drive Time - for radio, Prime Time
och Night Time.

Demografiska och
socioekonomiska variabler

Statistik som beskriver befolkningens
sammansattning och som kan an-
vandas for att definiera en malgrupp.
Exempel pd demografiska variabler ar
kdn och alder och pa socioekonomis-
ka variabler inkomst, utbildning och
boendeform.

Devis

Kort uttryck som fortydligar varu-
markeslofte och/eller ssmmanfattar
erbjudandet. Kallas aven Slogan eller
Tagline.

Differentiering

Differentiering ar en strategi for hur
ett foretag skall konkurrera pa en
marknad genom att sarskilja sig fran
konkurrenter.

Digital marknadsforing
Marknadsfoéring av produkter eller
tjdnster dar man anvander sig av



digitala verktyg och tekniker som bas
marknadsforingen. Digital mark-
nadsféring omfattar alla aspekter av
modernt liv som inkluderar en digital
komponent. Detta inkluderar bland
annat mobiltelefoner, SMS/MMS,
e-post, webbplatser, banners, bloggar
och s3 vidare.

Digitala medier

Kodade och elektroniska medier ut-
lagda p3 internet.

Se dven Analoga medier.

Digitaltryck

Tryckmetod for dverforing av infor-
mation direkt fran dator till papper.
Ger mojlighet att trycka sma upplagor
billigt i t.ex. print-on-demand.

Se dven Offsettryck.

DM - Direktmarknadsforing

DM &r metoden for marknadsforing
gentemot en definierad malgrupp/
mottagare for att uppna en avsedd
effekt. DR - Direktreklam &r ett av
medierna for detta.

Se aven DR - Direktreklam.

Doman

Ett domannamn ar ett unikt namn for
att nd en webbplats och baseras pa
ett suffix som t.ex. .com eller .se.

Donut

Reklamspot som producerats med
ett "hal" i mitten, det vill séga ger
mojlighet att foga in olika budskap i
ett naturligt break mitt i spoten.

Se dven Top and Tail.
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Drivare

Saljdrivande varumarkesparametrar,
d.v.s. de argument som far potentiel-
la kunder att vilja kdpa mer eller be-
tala ett premiumpris fér en vara eller
tjgnst. Vid alla beslut finns bade utta-
lade och outtalade drivare och det ar
viktigt att understkningen identifierar
aven de outtalade drivarna.

Se 3ven Saljdrivande faktorer

DPI - Dots Per Inch
Matt pa rastertathet vid tryckning. Ju
hogre DPI desto hogre upplésning.

DPS - Double-page spread
Uppslagsannons pa engelska.

DR - Direktreklam

Reklam som delas ut eller skickas

till mottagaren. Den del som mats
av IRM kategoriseras i oadresserad
direktreklam, ODR, eller adresserad
direktreklam, ADR, samt som reklam
till foretag respektive reklam till kon-
sument. Dessutom finns direktreklam
via e-post, vilket dven kallas EDR
eller EDM.

Se dven EDR/EDM.

Drip-strategi

Period av annonsering, vanligen
under langre perioder och mot en be-
gransad malgrupp med l3g intensitet
under den tid annonseringen pagar.

Drupal

Teknisk plattform, s.k. Content Ma-
nagement System, som anvands fér
att skapa webbplatser och -funktio-

ner. Drupal ar ett exempel pa Open

MODERN MARKNADSFORING

277



278

MARKNADSFORINGSORDLISTA

source, d.v.s. att programvaran kan
laddas ner gratis.

Dubbeltackning

Avser den andel av olika tidningars
genomsnittliga lasekrets som ocksa
[3ser ett genomsnittligt nummer av
en annan tidning. Kan aven anvandas
for TV, radio med flera andra medier.

E-bok
Bok som laddas ner som fil for l3s-
ning pa l3splatta eller dator.

E-business

Strategi och funktioner for att mark-
nadsfdra och salja produkter via t.ex.
webbplatser. Innefattar ibland trans-
aktioner men ocksa utbildning, mark-
nadsforingsstdd, forum, support, etc.

E-commerce
Transaktioner via webbshop.

E-tidning/E-tidskrift

Tidning eller tidskrift som kan laddas
ner som fil for lasning pa [3splatta
eller dator.

EDR/EDM - Elektronisk
Direktreklam
Direktreklamutskick via e-post.

EFI

Metod for att analysera foretagets el-
ler produktens styrkor. Forkortningen
star for Egenskap — Fordel - Innebord.

Eftertext
Del av tidning/tidskrift som enbart
innehaller annonser i mindre format,
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normalt placerade i slutet av tidning-
en/tidskriften.
Se dven Rubricerat.

Egna medier

Samlingsbegrepp for de medier och
kontaktformer som en annonsor
sjalv har ansvaret for, till exempel
internetsajt, broschyrer, kundtidning,
kundtraffar och liknande.

Ekonometri

Matematisk process dar ett utfall
over tid, till exempel forsaljning, jam-
fors med att antal variabler som kan
tankas paverka utfallet. Genom olika
statistiska berdkningar skapas en
modell som visar hur mycket de olika
variablerna pdverkar utfallet, positivt
eller negativt, och vad som ar basvar-
det, det vill sdga det utfall som finns
oavsett om ndgon av variablerna ar
aktiva eller ej. Ekonometriska model-
ler anvander historiska dataserier for
att forsoka prognostisera framtida
utfall baserat pa hur de olika variab-
lerna aktiveras.

E-marknadsforing
Internetmarknadsforing inne-

bar anvandandet av Internet som
kanal fér marknadskommunikation.
Internetmarknadsforing inklude-
rar displayannonsering (banners),
marknadsforing via e-post, “pay
per click"-annonsering, sokmotor-
positionering, sponsrade lankar,
affiliate-system (prestationsbaserad
marknadsforing), annonsering pa
bloggar, etc.



Engagemang

Term for att ange graden av inten-
sitet och uppmarksambhet tittaren/
[8saren/lyssnaren dgnar mediet och/
eller innehallet nar han eller hon
konsumerar det. Ett s3tt att ge en
kvalitetsdimension, utéver gangse
kvantitetssiffror, i hur val mediet
kommunicerar med sin malgrupp.
Kan paverka hur val budskapet dver-
fors till malgruppen.

Enhanced TV

Tillaggstjanster for digital-TV med
extra information om exempelvis en
produkt eller en skadespelare. Enhan-
ced TV kraver inte ndgon returkanal,
vilket innebar att tittaren inte kan
interagera utan endast ta emot infor-
mation fran innehallsleverantéren.

EPiServer (numera Optimizely)
Teknisk plattform, s.k. Content Ma-
nagement System, som licensieras
for att skapa webbplatser och -funk-
tioner. Svenskt ursprung.

EPS
Filformat for digitala bilder som [3m-
par sig att skicka till tryckeriet

Erinran

Begrepp for annons och varumar-
kesmatning. Anger hur m3nga av
respondenterna som sager sig ha sett
en annons eller kanner till ett visst
varumarke inom ett specifikt omra-
de. Kan delas upp i spontan erinran

- "Vilka varumarken kanner du till?”",
respektive hjalpt erinran - "Kanner du
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till varumarke X?
Se dven Igenkdnning och Recall.

ESOV - Extra Share of Voice
Skillnaden mellan ett féretags andel
av marknadsforingsinvesteringarna i
sin kategori och foretagets marknads-
andel. Forskning fran bland annat
engelska IPA visar att varje procent-
enhet av positiv ESOV representerar
en forvantad marknadsandelsdkning
med 0,05 procent per ar, men kreativ
och relevant reklam kan 6ka detta
med en faktor tio.

ESP - Emotional Selling
Proposition

Marknadsféringsstrategi som bygger
p3d att ett varumarke ska ha ett visst
forhallningssatt eller relation till sin
malgrupp, eller Brand Promise, som
bygger p3d att definiera vilket l6fte
man vill att varumarket ska represen-
tera hos sin malgrupp.

Se dven USP.

Event

Ett evenemang som till exempel
release-party, konsert, 50-3rsfest,
kick off etc.

Event marketing
Marknadsforingsstrategi dar foretag
medverkar i event for att uppna sina
marknadsforingsmal.

Exit rate

Andelen bestkare som ldmnar en in-
ternetsajt fran en viss sida p3a sajten.
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Exponering

Syftar pa att den som l3ser ett num-
mer av en tidning har fysisk majlighet
att exponeras for annonser i tidning-
en. | TV-sammanhang: antal tillfallen
att se ett reklaminslag.

Se aven Frekvens, Rackvidd och Frek-
vens, Frekvensfordelning och OTS.

Exponeringsfrekvens Netto
Genomsnittligt antal exponerings-
chanser, OTS, per individ som
omfattas av nettorackvidden 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 leveran-
térer. Innehaller ofta kundspecifik
information som sammanstallning av
bestallningar, leveranser, etc.

Se ocksa Kundportal

Facebook

En webbtjanst dar man kan skota
framst sitt privata och professionella
natverk. Ocksa kanal fér annonsering
dar framsta fordelarna ar mojligheten
till segmentering, vilket kan ge en
mycket kostnadseffektiv exponering.

Flash

Vektorbaserad teknik for animering
och multimediafunktioner pad webb-
platser och i annonser. Nedlagd.
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Fackpress

Till fackpress raknas tidningar som
har sin [dsekrets i en bestamd
bransch eller i manga branscher.

FAQ - Frequently Asked Questions
En del av till exempel en webbplats
eller en artikel dar de vanligaste fra-
gorna om ett 3mne, ett foretag eller
en produkt besvaras.

Folder

Trycksak som falsats (vikts) med pa-
rallella veck pa ett eller flera stallen
utan att sedan haftas.

Footer

Basen eller avslutningen av en webb-
plats. Har idag fatt stérre funktion
och innehaller ofta SEO-texter, navi-
gering, adresser och kontaktformular.

Format

1. TV-kanalers och radiostationers
programinriktning. Olika format
vander sig till olika malgrupper. 2.
Storlek pa annons.

Fragmentisering

Anvands som beskrivning av medie-
varlden, inte minst TV-marknaden,
dar allt fler nischkanaler tar mark-
nadsandelar pa bekostnad av de stora
kanalerna.

Framatlutad TV

TV-tittande med hogt engagemang
hos tittaren.

Se dven Bakatlutad TV.



Frekvens

Det totala antal ganger en malgrupp
har mojlighet att se en annons, ett
reklaminslag p3 TV, etc.

Se aven OTS, Rackvidd och Frekvens.

Frekvensfordelning

Visar hur malgruppen fordelar sig p3d
olika exponeringsintervall, exempelvis
10% har 1 OTS, 20% har 2 OTS, etc.
Se aven OTS.

Frequency planning
Kommunikationsstrategi som bygger
pa att nd malgruppen atminstone ett
visst antal ganger for att sakerstalla
att malgruppen tar till sig det dverfor-
da budskapet.

Se dven Recency planning.

Fullservicebyra

En reklambyrd som erbjuder mark-
nadsforingsaktiviteter inom alla
omraden och medier. Forr ingick aven
medieplanering och -kép i definitio-
nen.

Funnel

Engelskt begrepp for att summera
processen att driva en potentiell kund
fran att vara ett suspect till att bli en
kund. Denna process kan liknas vid en
tratt dar den potentiella kunden steg-
vis flyttas framat mot ett kdpbeslut.

Fyra P

Marknadsféringsformel dar Produkt,
Pris, Plats och P3verkan beskriver
ett féretags konkurrensmedel. Andra
P:n som kan férekomma ar Produk-
tion, Personal, Pengar och Planering.
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Brukar attribueras till den amerikan-
ske marknadsforingsprofessorn Philip
Kotler.

Foretagsidentitet

Corporate identity (Cl), féretagsiden-
titet, ar hur en organisation genom
sitt handlade, kommunikation och
grafiska bild indt och utat ger uttryck
for hur foretaget ar. Corporate iden-
tity kan liknas vid en organisations
“personlighet” eller karaktar.

Foretagsreklam

Reklam som marknadsfor hela fore-
taget.

Se dven B2B.

Forklaringsgrad
Undersokningsterm for hur val de
stallda fragorna forklarar varfér mal-
gruppen vill agera pa ett visst satt.
Kallas ocksa relevansgrad.

Fortest

Undersokning av hur val en reklam-
enhet fungerar innan den publiceras i
medier.

Se dven Post-test.

Fortjanade medier

Begrepp som anger det redaktionella
medieutrymme och omnamnanden
ett foretag kan skapa genom sina 6v-
riga marknadsforingsinsatser, framfor
allt — men inte enbart, via PR, Word
of Mouth och Viral marknadsforing.
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Gamification

Att anvanda spelbaserade moment
for att gbra presentationer mer
intressanta.

Gemener
Sma bokstaver.

Generation X
Personer fodda 1961-1979.

Generation Y

Personer fédda efter 1985. Kanne-
tecknas bland annat av att mobilte-
lefoni och persondatorer har funnits
sedan de var ungdomar, och Internet
(som bérjade 3 sitt genomslag bland
allmanheten 1995) har varit vanligt
sedan de var unga.

Generation Z

Personer fédda efter 1995. Uppfod-
da med Internet, mobiltelefoni och
persondatorer.

Genomsnittlig frekvens

Det antal gdnger personerna i en
malgrupp har mojlighet att se till
exempel en annons eller en TV-spot
under en reklamkampanj.

Gerillamarknadsfoéring

Term for marknadsforingsaktiviteter
som antingen: 1. Syftar till att skapa
uppmarksambhet i medier genom att
anvanda en kombination av okonven-
tionella budskap, uppseendevackande
utformning och placering i alternativa
medier. 2. Syftar till att motverka/
minimera effekterna av en konkur-
rents marknadsforingsinsats genom
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att pd olika satt stéra eller konkurrera
om uppmarksamheten.

Google Ads

Samlingsnamn for Googles alla tjans-
ter. Inkluderar bland annat Display,
Search och YouTube.

Google Analytics

Gratisverktyg frdn Google som ger
mojlighet att analysera trafiken och
trafikflédet pa sin egen webbsajt
utifran ett antal olika variabler och
parametrar.

Google Search
Googles system for att salja sdkord
och sdkordslankar till annonsérer.

GRP - Gross Rating Points

Totala antalet kontakter som en
grupp av medier eller en kampanj ger.
Varje person kan raknas flera ganger
beroende pd hur medierna dubbel-
técker och hur manga inféranden en
kampanj har.

Se dven Bruttordckvidd och Kontakt-
volym.

Hashtag

Etikettering av amne eller begrepp,
framfor allt pd mikrobloggar som
Twitter och andra sociala medier.
Anges genom att sdtta tecknet #
framfor begreppet. Gor att man
enklare kan soka pa dmnesomraden i
sociala medier.

HD - High Definition
TV-teknik med battre och skarpare
bildatergivning. Kallas dven HD-TV.



Heavy User

Konsument som ar frekvent anvanda-
re eller képare av en viss produkt eller
mediealternativ.

Hot lead

Potentiell kund som ligger nara ett
avslut.

Se dven Cold lead.

HTML - Hypertext

Markup Language
Sidbeskrivningssprak for dokument
p3d internet. Senaste version ar
HTML5 som idag ar teknikbasen for
mycket webbprogrammering.

Hushallstackning

Andel distribuerade tidningsexemplar
per 100 hushall i en A-region eller
kommun. Mattet ar teoretiskt och har
ingenting med rackvidd att gora.

HUT - Households Using Television
Ofta uttryckt i procent, anger den
totala andelen hushall som har TV:n
paslagen.

Huvudmedium

Den mediekanal som en annonsor i
huvudsak anvander for att nd ut med
sitt reklambudskap.

Hypertext

En teknik dar vissa delar av en text
utgor lankar till andra delar av texten
eller till andra dokument.
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IAA - International

Advertising Association
Internationell férening for foretag och
individer som arbetar med internatio-
nell marknadsforing.

Icke-traditionella medier

Medier som inte tillhér de vanli-

ga medieslagen, forr till exempel
internet, e-postreklam eller mobilte-
lefonreklam, idag virala kampanijer,
gerillamarknadsforing och liknande.

Igenk3anning

Effektmatningsmatt for enskilda an-
nonser eller kampanjer som baseras
pd i vilken grad en intervjuperson
kanner igen en annons/kampan;.

Se aven Erinran och Recall.

Image
Den bild ett féretag eller person ger
eller forsoker ge av sig sjalv.

Impact

Budskapets signalstyrka i form av
format, utformning, farg, rorelse,
ljud med mera. Kan ocksa vara ett
mediums formaga att tranga igenom
bruset och formedla en upplevelse.

Impressions
Antal visningar, framfor allt vid digital
marknadsforing.

In screen

Anger nar nagot faktiskt visas pa
mottagarens skarm. Eftersom en
internetsida ytmassigt oftast ar storre
an det som kan visas pd mottaga-
rens skarm &r in screen-mattet en
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noggrannare definition an Sidvisning
pad om innehallet eller annonsen har
exponerats fér mottagaren.

Indexsida
Forsta sidan pa en doman/webbplats.

Informationsdjup
Ett mediums formaga att dverfora
information.

Informercial

Mer informativ och berdttande
TV-reklam, oftast utford i ett [3ngre
format.

Se dven Advertorial, Native adverti-
sing och Partner Promotion.

Inféringskostnad
Kostnaden for att sdtta in en annons i
en tidning.

In-game advertising
Reklam av olika slag i dataeller TV-
spel.

Inlaga
Innehallet innanfér omslaget i exem-
pelvis en bok, broschyr eller tidning.

Innehallsmarknadsforing

S3 kallad Content marketing syftar
pa att med en smart strategi och re-
daktionell ton skapa ett kommunika-
tionsinnehall som attraherar malgrup-
pen. Detta ska goras i ratt kanal och
med anpassning av innehallet for den
sarskilda kanalen och malgruppen.
Kortfattat kan man s3aga att det ar en
strategisk malgruppsanpassning. Ut-
trycket anvands fér att ssmmanfatta
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flera olika marknadsforingsdelar dar
man mer fokuserar pa mottagarens
villkor 3n det foretaget vill férmedla.

Insikt

Slutsats av analysarbete, ofta erhal-
len genom att kombinera material
och underlag fran flera olika hall och
darmed kunna se olika moénster och
orsakssamband.

Instagram

Social medieplattform dar anvandar-
na tar kvadratiska fotografier med sin
mobiltelefonkamera och delar med
varandra.

Integrerad

Sammanford till en helhet, samord-
nad. Ofta om en reklamkampanj som
publiceras i flera olika medier.

Integrerad
marknadskommunikation
Samordning av foretagets hela
marknadskommunikation - personlig
forsaljning, reklam, public relations,
sales promotion, direktmarknads-
foring och Internet - till den mest
kostnadseffektiva kombinationen for
att nd de uppsatta malen med en
kampan.

Interaktiv reklam

Reklam dar mottagaren kan svara pa
budskapet, féretradesvis digitalt eller
via mobiltelefon.

Intern marknadsforing
Begreppet anvands for intern in-
formation om en kommande eller



pagaende reklamkampanj eller for
information fran ledningen till perso-
nalen

Intranat

Med intranat menas idag vanligen en
samling webbaserade tjanster som ar
tillgangliga endast for medarbetarna
inom ett foretag, en organisation, en
myndighet eller liknande.

IP - Internet Protocol
Teknisk standard for datadverforing.

IP - Intervjuperson

Person svarar p3a fragor i en under-
sokning.

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. Distribu-
tion 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 sin egen signal vid
IP-TV, vilket 6ppnar upp for avancera-
de tjanster som Video on Demand.

IR - Investor Relations

Den del av PR-arbetet som riktar
sig till aktiemarknaden. En IR-byrd
hjalper ofta ett foretag att leva upp
till borsens informationsregler vid
rapportering, kapitalanskaffning, etc.
Se aven Public Relations — PR.
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IRL - In Real Life

Samlingsbegrepp for aktiviteter som
sker i den fysiska varlden, till skillnad
fran virtuellt/digitalt. | marknadsfo-
ringssammanhang anvands detta for
aktiviteter dar annonsoren har direkt-
kontakt med sina kunder, till exempel
pa event och i butik.

IRM - Institutet for Reklam

och Mediestatistik

Undersoker, sammanstaller och publi-
cerar kontinuerligt nettoinvesteringar-
na i reklam och medier.

ISDN - Integrated Services
Digital Network

Teknik for samtidig sandning av tal
och data digitalt i teleledningar.

Javascript

Javascript ar ett prototyp-baserat
skriptsprak som ar dynamiskt, svagt
typat och hanterar funktioner pa t.ex.
en webbplats. Exempel pa anvand-
ningsomraden ar kontroll av ifyllda
falt innan formular skickas till en ser-
ver, funktioner for att visa eller dolja
delar av en sida och vaxling av bilder
med visst intervall.

Jingel
Ljudlogotype pa radio eller TV utfor-
mat som ett kort musikstycke.

JPEG/JPG

En standard som anvands for att
komprimera bilder. Det férsamrar
bildens kvalitet mer eller mindre be-
roende pa komprimeringsgraden.
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Kampanjsajt

En webbsajt, som till skillnad fran
en hemsida, bara existerar under en
begransad tid.

Kannibalism

Forsaljning av ett marke pa bekost-
nad av ett annat inom samma fére-
tag. Nar ett foretag lanserar en ny
produkt, till exempel en bil, vill man
att kdparna ska komma fran agare
av konkurrentmarken inte fran agare
av andra marken inom foretaget. Det
nya market dter da upp sina syskon

KIA-Index

KIA-Index ar en listning av de mest
bestkta webbplatserna i Sverige.
KIA-Index specificerar hur bestken pa
webbplatsen ska redovisas men varje
sajtagare valjer sjalv vem som ska
genomfdra matningen. KIA star for
Kommittén fér Internetannonsering
och ar en trepartskommitté samman-
satt av representanter for annonsorer,
medieféretag och kommunikations-
konsulter och administreras av Sveri-
ges Annonsorer.

Klick
Registrering i ett annonssystem nar
nagon klickar pa en annons.

Komm

Férkortning for Sveriges Kommuni-
kationsbyraer, branschorganisation
for byrder som ger rad och produce-
rar kommunikation av olika slag for
annonsorers rakning. Huvudman for
Guldagget.
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Kommersiella tittartidsandelar
Beraknas som vanliga tittartidsan-
delar bortsett fran att basen utgodrs
endast av de kommersiella kanalerna,
det vill s3ga inte SVT.

Kommunikation

Kommunikation ar en process for att
overfora informationen fran en punkt
till en annan. Vanligtvis ses kommu-
nikation som en tvavagsprocess dar
det sker ett utbyte av tankar, dsikter
eller information, oavsett om det sker
via tal, skrift eller tecken. Deltagarna
har ofta ndgon slags dverenskommel-
se om vad malet for eller orsaken till
kommunikationen ar

Kommunikationsrackvidd

Det antal personer eller den andel av
malgruppen som sett en annons, en
TV-spot, etc.

Kommunikationsstrategi

En utarbetad plan som bor ligga till
grund for ett féretags samlade mark-
nadskommunikation.

Koncept
| reklamsammanhang den barande
idén for reklamen.

Koncession

Tillstdnd att sdnda kommersiell radio
eller TV over ett visst geografiskt
omrade.

Konfidensintervall

Matt pa tillferlitlighet, statistisk
felmarginal, i en undersékning. Anger
hur stor del av slumpfelen som ligger



inom ett givet intervall fran uppmatt
varde.

Konsumentreklam
Konsumentreklam ar en marknads-
strategi som inbegriper transaktion av
varor och tjanster mellan ett féretag
och konsumentmarknaden.

Se B2C.

Kontakt

Varje gdng en person exponeras for
ett reklaminférande som ingdr i en
kampanj utgdr han/hon en kontakt.
Varje person kan saledes utgora en
eller flera kontakter, beroende pa hur
manga inféranden i kampanjen som
hon sett.

Kontaktkostnad
Kostnaden for att na en kontakt.

Kontaktrapport

Métesnoteringar fran méte mellan
annonsor och kommunikationskonsult
som sammanfattar vad som diskute-
rades och vilka beslut som fattades.

Kontaktvolym

Antalet exponeringsmdjligheter per
person — |3sare, tittare, lyssnare,
besdkare — i mediet multiplicerat med
antalet personer.

Konvertering

Nar en besokare pa t.ex. en webb-
plats leds till och genomfér en 6ns-
kad handling vilket kan vara att kdpa
en produkt, skicka in en kontaktfor-
fragan, etc.
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Korrektur

Utskrift till kunden for rattning av
textfel och andra felaktigheter i doku-
mentet.

Kostnad per klick

Kostnaden per klick som leder till
webbplatsen vid annonsering via t.ex.
Google Search.

Kreativ strategi

Sammanfattning av vilket budskap
som ska gestaltas pa vilket satt for
att man ska na féretagets marknads-
foringsmal.

Kundportal

En kundportal ar en samling web-
baserade tjanster som ar tillgang-
liga endast foér kunder. Innehaller
ofta kundspecifik information som
sammanstallning av bestallningar,
leveranser, etc.

Se ocksd Extranat.

Kopta medier
Samlingsbegrepp for medier dar en
annonsor kan kdpa annonsutrymme.

Lagen om offentlig

upphandling LOU

Styr hur statliga och kommunala
myndigheter och verk maste sko-
ta upphandlingar av alla typer av
tjanster, 3ven kommunikations- och
informationstjanster.

Landningssida

Den sida p3d en internetsajt som be-
sokaren forst kommer till. Anpassas
ofta till budskapet i t.ex. banners fér
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att direkt fanga upp intresset. Stort
fokus pa konvertering.

Layout
Formgivning av en annons, webbplats
eller tidning.

LCD - Liquid Crystal Display
Teknik for bildvisning pa bildskarm.

Lead

Potentiell kund. Klassificeras ofta i
kalla och heta leads for att beskriva
hur nara avslutet ligger. Tekniker som
Marketing Automation anvands ofta
for att utveckla kontakten for person-
lig bearbetning.

Se dven Marketing Automation

Lead ad

Annonsformat hos LinkedIn som gor
att en potentiell kund kan ladda ner
t.ex. ett white paper direkt i flédet.
Som tack far du informationen som
personen registrerat sig med.

LED - Light Emitting Diode
Teknik for bildvisning pa bildskarm.

Lilla reklamkakan
Se Stora reklamkakan.

Linjar TV

TV-tittande som féljer TV-kanalernas
tabl3.

Se dven TV-TV och Tabla-TV.

LinkedIn

En webbtjanst dar man kan skéta sitt
privata men framst professionella
natverk. Ocks3d kanal for rekrytering
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och annonsering dar framsta fordelar-
na ar mojligheten till segmentering,
vilket kan ge en mycket kostnads-
effektiv exponering.

Logotyp

Logotyp férkortas vanligen logga, och
ar en symbol eller grafisk bild som
symboliserar ett féretag, en organi-
sation eller representerar ett varu-
marke. En logotyp bestar oftast av
en symbol kombinerad med féretags-
namnet i en specifik stil och farg.

L3nga sidor

Begrepp for den interaktion for webb-
platser som Facebook skapade. Byg-
ger pd att anvandaren scrollar genom
informationen snarare 3n byter sida.

Magento

E-handelsplattform med en rad stan-
dardfunktioner som gor det enkelt att
komma igdng med en e-handel.

Marketing

Processen for hur kunders behov
identifieras och uppfylls genom ratt
produkt, pris, plats och promotion.
Se aven 4P

Marketing Automation

Processen for att automatiskt hantera
ett fléde av information till potenti-
ella och existerande kunder. Poten-
tiella kunder ska ofta utvecklas till
mer kvalificerade leads for personlig
bearbetning medan bearbetning av
existerande kunder syftar till att star-
ka lojaliteten och generera merfor-
saljning.



Marknad

Grupp av personer eller féretag och
andra organisationer som har ge-
mensamma behov och ekonomiska
forutsattningar for att kunna uppfylla
behoven.

Marknadsandel

Ett foretags andel av den totala
forsaljningen i en viss produkt eller
tidnstekategori pa en viss marknad.

Marknadscheferna

Frivillig intresseorganisation for
marknadschefer med syfte att se till
att medlemmarna blir framgangsrika
och lyckas med sin marknadsforing,
genom att bevaka internationella
trender, svensk lagstiftning, ge rad,
utbilda, framja spannande forskning,
formedla viktiga erfarenheter och
bilda opinion.

Marknadsforing

Innebar hur ett foretag tar reda pa
vad kunderna vill ha for att sedan
framstalla det och salja det p3 ett
l6nsamt satt. Begreppet behandlar
bland annat vilka malgrupper féreta-
get ska rikta sig p3a, hur de ska gora
for att rikta sig mot sina malgrupper
samt hur de ska positionera sina
produkter.

Marknadsforingsmix

Den mix av konkurrensmedel som
foretag anvander sig av i sin mark-
nadsféring.
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Marknadskommunikation

| vid mening all den information som
ett foretag ater sig paverkas av och
som det sjalv paverkar marknaden
med.

Marknadsplan

Marknadsplanen tas fram for att

visa hur féretaget ska nd sina kunder
bdde med sina produkter och med sin
marknadskommunikation.

Marknadssegmentering
Marknadssegmentering ar en nyck-
elterm inom marknadsforingsveten-
skapen som betecknar konsten att
dela upp marknaden mindre delar,
segment, efter olika variabler, sdsom
demografiska, geografiska, socioeko-
nomiska och psykografiska. Varje
segment behandlas individuellt och
vad galler produktutformning och
marknadsforing.

Massmarknadsforing
Marknadsforing av likformiga produk-
ter i breda medier som till exempel
dagspress eller TV.

Master
Originalband inom TV/radio/film.

Materialdag

Den dag da annonsmaterialet m3aste
vara tidningen, radio eller TV-kanalen
till handa.

Medelfrekvens

Genomsnittligt antal ganger en
malgruppsindivid som faktiskt nas
av en kampanj exponeras for en
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reklamenhet. Medelfrekvensen ar
bruttorackvidden, GRP, dividerat med
nettorackvidden, OTS.

Mediebyra

Specialistforetag med kunskap om
medier och mediers egenskaper.
Samarbetar med annonsodren och
dennes reklambyra for att ta fram
den basta mediemixen fér exempelvis
en kampanj. Ansvarar for att ta fram
en mediestrategi, det vill saga var
och nar annonsoéren ska kommuni-
cera, en medieplan, det vill s3ga de-
taljerad information om inféranden,
samt for att képa medieutrymme for
annonsorers rakning.

Medieférmedling

Den verksamhet inom mediebyraerna
som innebar att man for en annonsor
prisforhandlar och képer reklamut-
rymme.

Mediehus

Medieforetag som omfattar flera
olika medieslag, till exempel dagstid-
ning, webb, TV och radio.

Mediekakan

Allt képt medieutrymme berdknat pa
nettopriser. Informationen tas fram
och berdknas av IRM.

Se aven RM.

Mediemix

Blandning av olika reklamkanaler
som en annonsor anvander for att nd
ut med sitt budskap till sin malgrupp.
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Medieradgivning

Konsulttjanst som hjalper en annon-
soOr att valja strategi, det vill sdga den
optimala mediemixen, for sin rekla-
minsats.

MER - Marknadsetiska Radet

Forr branschorgan som verkade for
sjalvsanering inom reklamen. Huvud-
man var representanter ur narings-
livet, annonsorer, medier etc. Idag
ersatt av Reklamombudsmannen,
RO.

Metaprodukt

Produkter bestar av en kombination
av materiella delar (som du kan ta p3)
och immateriella delar (som du inte
kan ta pa). Den upplevelsebaserade
delen kallas ibland metaprodukt och
kan innefatta utbildning, service,
prestige och liknande faktorer.

MFL - Marknadsforingslagen
Den lag som bestammer hur reklam
far goras.

Mikroblogg

En blogg med inlagg som begransas
till ndgot hundratal tecken. Mest
kand ar Twitter.

MMS - Mediamatning

i Skandinavien

Det oberoende foretag som sedan
1993 mater och analyserar TV-ka-
nalernas rackvidd. MMS levererar
tittarsiffror till alla Sveriges TV-bolag
samt erbjuder rapporter och under-
sokningar. MMS 3gs av TV-kanalerna



tillsammans med Sveriges Annonso-
rer och Sveriges Mediebyrder.

Mobil marknadsforing

Mobil marknadsféring ar kundkom-
munikation som anvander mabil-
telefoni som kanal, dels for mobila
utskick till kundklubbar, dels som
responskanal fér TV-reklam eller
tidningsreklam. Vanliga tekniker inom
mobil marknadsforing ar SMS, MMS,
mobilportaler, mobila spel och mobil
annonsering.

Malgrupp

Personer i ett eller flera kundseg-
ment. Malgruppen kan definieras i
demografiska termer som till exem-
pel alder, kdn och utbildning. Den
kan ocksa formuleras i psykografiska
termer som utatriktad eller indtvand,
grabbig eller tjejig, forsiktig eller risk-
bendgen. Ofta formulerar man mal-
gruppen i livsstilstermer som intres-
serad av halsa, miljo eller kvalitet.

Malgruppsbeskrivning
Malgruppens utseende/profil uttryckt
i demografiska och socioekonomiska
eller andra termer.

Malgruppsdefinition

Avgransningar av den grupp individer
man har fér avsikt att nd med sin
reklam.

Massa

Vanligen dterkommande utstallning
av produkter, fér presentation av va-
ror eller tjanster. Utstallarna demon-
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strerar vanligen sina nya produkter fér
bade kdpare och aterférsaljare.

Native advertising

Kommersiellt innehall i t.ex. en ban-
ner som utformas i ett manér som
liknar redaktionellt material. Motsva-
rande aktivitet i TV kallas for Infor-
mercial och i tidningar fér Advertorial.

Navigator

En multimediatjanst som ger tittaren
en snabb 6verblick av TV-utbudet och
en mojlighet att sadtta samman en
personlig TV-tabla.

Nettoinvesteringar

Inkép av medieutrymme till nettopris,
det vill s3ga efter det att rabatter och
provisioner ar avraknade. Ger en mer
exakt siffra dver reklaminvesteringar-
na an siffror fér bruttoinvesteringar.

Nettolista

Lista 6ver de alternativ som aterstar
efter ett férsta urval.

Se dven Bruttolista.

Nettorackvidd

Andel av en malgrupp som har moj-
lighet att i en kampanj se ett reklam-
budskap minst en gang.

Se dven Bruttordckvidd.

Nielsen

Undersokningsforetag som bland
annat utfor datainsamlingen for
TV-matningarna som administreras
av MMS och mater forsaljning av
varor i detaljhandeln.
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Nischkanal

En TV-kanal vars innehall &r inriktat
pa speciella a3mnesomraden eller
riktar sig till en speciell malgrupp.
Exempel ar sportkanaler inriktade pd
fotboll, golf eller ishockey.

Nischmarknadsféring
Marknadsfoéring till smala kundseg-
ment, ofta i selektiva media som
direktreklam eller fackpress. Seg-
menten ar normalt val definierade
vad géller behov eller 6nskemal.

Nurturing

Teknik som anvands i t.ex. Marketing
Automation for att utveckla en cold
lead till att bli en hot lead for person-
lig bearbetning.

Observationsvarde

Anger hur manga i en viss malgrupp
som uppger att man har sett en viss
reklamenhet. Kallas ofta OBS-varde.

ODR - Oadresserad direktreklam
Reklamblad som delas ut och laggs i
brevlador utan att specifik mottagare
anges. Kan avgransas geografiskt
men inte demografiskt, forutom i
vissa Overgripande definitioner som
till exempel "villaagare”.

Offsettryck

Tryckmetod dar trycket skapas
fran en aluminiumpladt som spants
fast runt en cylinder. Passar stora

upplagor.
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Omnibusundersokning
Marknadsundersokning som sam-
ordnas av ett undersdkningsforetag.
Flera kunder delar pa kostnaderna
och staller separata fragor i under-
sokningen, som i regel dterkommer
med jamna mellanrum.

Omnikanal

En somlds shoppingupplevelse dar
butik, webbshop och mobilitet ar
integrerat. Det innebar t.ex. att en
képprocess kan inledas i en kanal och
fortsatta i en annan med all data spa-
rad och tillganglig.

On demand

Medier dar konsumenten sjalv be-
stammer nar man vill konsumera
innehallet.

Se dven Play-kanal.

One source publising

Publicering av produktfakta och
-texter pd webbplatser och i tryckt
material som utnyttjar en samlad
databas, en s.k. PIM. Fordelen ar att
data bara behdver uppdateras p3 ett
stalle och darfér enklare kan hallas
uppdaterade.

Se dven PIM

One-to-one marketing

En marknadsféringsmetod dar varje
kund bearbetas individuellt genom att
sdljerbjudandet anpassas speciellt till
kunden.

Open source
Innebar att programvaran kan laddas
ner gratis.



Original

Text, bilder och illustrationer i an-
nons, affisch eller annan trycksak
fardig for tryckning.

Orvesto

Databas som tillhandahalls av under-
sokningsforetaget TNS Sifo. Omfat-
tande vane-, konsument- och l3sar-
undersokningar med mera. Mater
bland annat ldsandet av tidningar och
tidskrifter genom Orvesto Konsument
och Orvesto Naringsliv.

OTS - Opportunity to See

Syftar pa att den som l3ser ett num-
mer av en tidning har fysisk mojlighet
att exponeras for annonser i tidning-
en. | TV-sammanhang: antal tillfallen
att se ett reklaminslag.

Se aven Frekvens, Rackvidd och Frek-
vens samt Frekvensférdelning.

Overnights
Gardagens tittarsiffror, levereras som
datafiler och rapporter.

P2P - Peer-to-peer

Aktiviteter dar individer kommunicerar
eller paverkar andra individer, ofta
med liknande intressen, yrkesroller et-
cetera, till skillnad fran B2B eller B2C.
Se dven Word of Mouse och Word of
Mouth.

Packningsgrad

Andel annonssidor i magasin och
dagstidningar i forhallande till det
totala antalet sidor.
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Panel

Grupp av individer som har anmalt
sitt intresse for att delta i undersok-
ningar av olika slag.

Panelhushall

Hushall som ingar i en panelun-
dersokning, som till exempel MMS
testgrupper for att mata TV-tittande.
| dessa cirka 1 200 hushall finns till
varje TV-apparat en matare, en s3
kallad people meter, kopplad. Ma-
taren lagrar hushallets tittande med
hjalp av en speciell fjarrkontroll.

Partner promotion

Kommersiellt innehall som utformas
i ett manér som liknar redaktionellt
material. Produceras ibland tillsam-
mans med redaktion eller utgivare
och publiceras i en online-tidning
eller tidskrift. Kallas aven for inne-
hallssponsring 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
Den sloganliknande rad som brukar
stad ihop med logotypen.

PDF

Ett s3 kallat plattformsoberoende
filformat som man kan lasa i bade
Mac och PC. PDF anvands dven som
tryckoriginal.
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Penetration
Tackningen uttryckt i procent av be-
folkningen eller malgruppen.

People meter

Ett matinstrument for att mata
TV-tittande. Sandare installeras i ett
representativt urval av hushall och
registrerar nar TV:n ar paslagen och
vilken kanal som visas. Via en fjarr-
kontroll far TV-tittarna knappa in sig
nar de tittar pd TV s3d att systemet
kan registrera hur manga tittare som
finns i rummet samtidigt.

Personalisering

Teknik for att presentera ett person-
ligt inneh3dll pa t.ex. en webbplats
baserat pa bestkarens historik.

PIB - Position in Break

Anger var i ett reklamavbrott annon-
sorens spot ar placerad. Eftersom
tittande/lyssnande vanligen sjunker
under ett reklamavbrott far annonso-
rer som ar bland de forsta eller sista
reklaminslagen i ett reklamavbrott
normalt fler tittare/ lyssnare an de
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 stérre skala.

PIM - Product Information
Management

Databas for produktfakta som an-
vands for publicering pa webbplatser
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och i tryckt material.
Se dven One source publishing

Pinterest

Social medieplattform dar anvandar-
na delar bilder och innehall utifran
olika intresseomraden, eller pins.

Pitch

Upphandling av tjanster hos reklam-
eller mediebyrder dar flera byraer
konkurrerar om uppdraget.

Pixel
Ljuspunkt pa en bildskarm. Ju fler
pixlar per yta desto hogre uppldsning.

Planner

Strateg som samlar information, tar
fram strategin, utifran insikter om ak-
tuell malgrupp och marknad, for vad
som ska kommuniceras i det aktuella
uppdraget och inspirerar den kreativa
processen sa att annonsorens kom-
munikation kan utratta det den ska.

Platsbaserade sociala natverk
Tjanster som utgar fran anvandarens
geografiska placering. Genom att
"Checka in"/ange plats med mobilte-
lefon eller [&splatta pa olika platser
kan anvandaren bygga kontakter och
natverk. Mest kanda ar Foursquare,
Gowalla och Facebook Places.

Play-kanal

TV-distribution dar allt tillgangligt
programinnehall i kanalen finns lagrat
och dar tittaren sjalv bestammer vilka
program han eller hon vill se och nar.
Distributionen kan ske via internet



eller via bredbands-TV.
Se dven On Demand.

PMS

Ett system som anvands foér att be-
skriva dekorfarger med olika num-
mer.

Podcast

Radioinnehall som laddas ner for att
kunna lyssnas p3a via en mediespelare
p3 till exempel en dator, mp3-spelare
eller mobiltelefon.

POP - Point of Purchase
Marknadsfoéringsinsatser i eller nara
butik eller forsaljningsstalle.

Se dven SP - Sales Promotion.

Population

Betyder befolkning och ar den grupp
av individer som undersdkningen
avser att representera.

Popularpress/Veckopress

Tidningar som vander sig till konsu-
ment och kommer ut en gang i veck-
an, en gang var fjortonde dag eller en
gang i manaden. Veckopress kallas
ocksa popularpress och riktar sig till
snava grupper.

Positionering

En strategi vid marknadskommunika-
tion som gar ut pa att erdvra och for-
svara en bestamd plats i kundernas
medvetande for foretaget, produkten
eller varumarket. Positionering inne-
bar alltid underforstadda jamforelser
med konkurrenters produkter eller
marken.
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Post-test

Undersokning av hur val en reklam-
enhet har fungerat bland de individer
den har exponerats for, efter det

att den har publicerats. Kallas aven
eftertest.

Se dven Fortest.

PPV - Pay-per-view

En form av betal-TV dar man endast
betalar for en specifik sandning, till
exempel ett sportevenemang.

PR

PR eller Public relations ar framjande
atgarder som syftar till att skapa gott
renommé (goodwill) fér en person
eller en organisation. Vanligaste
PR-insatsen ar att bearbeta tidning-
ar for att f3 dem att skriva om t.ex.
foretaget eller en produktnyhet.

Precis
Branschorganisation fér PR-byraer.

Pressrelease

En nyhetsmeddelande stalld till
press, radio och/eller TV. Releasen
kan vara skriven, intalad eller inspe-
lad. Ofta skickas den elektroniskt

Prime Time

Den tid pa dygnet som har flest
antal tittare och darmed ar basta
sandningstid. Prime Time skiljer sig
at mellan olika [dnder men infaller
vanligtvis mellan klockan 19 och 23.

Print on demand

Digitaltryckning, ofta i sma upplagor
efter bestallning.
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Print

Samlingsnamn for tryckta reklam-
medier som tidskrifter, tidningar och
utomhusreklam.

Produktplacering

| reklamsyfte strategiskt och pa ett
naturligt satt placerade produkter i
filmer och pa TV. Annonsorer betalar
for att deras produkter och varumar-
ken ska visas tydligt.

Programmatic

Automatisk upphandling av digital
annonsering t.ex. baserat pa "real-ti-
me-buying”. Programmatic ger ocks3
mojlighet att styra bearbetningen
med stor exakthet efter t.ex. intresse

eller beteende.

Programpublik

Antalet individer, genomsnittligt eller
ackumulerat, som sett/hort ett TV-/
radioprogram.

Programrackvidd
Antal personer som sett minst 3
minuter av ett TV-program.

Prospect
Engelskt begrepp for potentiell kund.
Se dven Suspect.

Prospect-lista

Lista med potentiella kunder som
anvands som bas i personlig eller
mekanisk bearbetning.

Prospektering
Aktiviteter for att omvandla kontakter
till potentiella kunder, s.k. prospects.

MODERN MARKNADSFORING

Psykografiska variabler

Ett satt att indela malgrupper som
bygger pd manniskors attityder och
personliga varderingar.

Public relations - PR
Samlingsnamn for PR-byraernas
verksambhet i syfte att paverka olika
malgruppers attityd till uppdragsgiva-
ren. | detta kan ingd mediebearbet-
ning, krishantering, tidningsproduk-
tion och medietraning.

Se aven Investor Relations - IR.

Public Service

Radio och TV i allmanhetens tjanst.
P3 uppdrag av staten tillhandahal-
ler public servicebolagen ett utbud
av radio och TV. Utbudet ska vara
rikstackande, politiskt och kommer-
siellt oberoende, av hog kvalitet och
ska engagera saval stora som sma
samhallsgrupper. Verksamheten fi-
nansieras framst genom licensavgift,
som varje TV-hushall &r skyldigt att
betala.

Publikandel

Den procentuella andelen av alla som
hér pa radio vid en viss tidpunkt — en
viss kanal eller specifikt program.

Puff

Liten ruta med bild och kort text
som lankar till annan 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 p3d i efterhand.
| denna utrustning kan det dven
finnas mojlighet att bygga upp en
TV-tabla efter egna dnskemal.

Pastana undersokningar
Undersokningsmetodik dar respon-
denterna rekryteras genom att man
fragar forbipasserande personer och
darefter genomfor undersokning-

en. Respondenterna kan sedan vid
behov grupperas i enlighet med olika
selekteringskriterier, men urvalet av
respondenter ar inte representativt
for totalpopulationen.

P3averkansmodell

Vanligt anvand modell for att férklara
effekter av reklaminsatser. Modellen
bygger pa att reklamobservation/
reklamerinran leder till kdnnedom
om annonsdren och annonsdrens
budskap och att detta paverkar saval
attityd till annonséren som beteen-
de, till exempel kép. Nyare forskning
visar att modellen behover komplet-
teras och anpassas pa flera omraden
for att battre forklara reklamens
effekter, dar betydligt stérre vikt
l3ggs vid emotionella paverkansfak-
torer, snarare an budskapsforstdelse
och hur dessa bygger relationer med
annonsorens varumarke.

QR-kod - Quick Response-kod
Kvadratisk “streckkod” som anvands

i reklam och andra sammanhang.
Med hjalp av ett specialprogram i
mobiltelefonen scannas koden in med
mobiltelefonens kamera, vilket gor
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att en specifik webbplats 6ppnas i
mobiltelefonens webblasare.

RAM-matning

RAM star for Research and Analysis
of Media, ett undersokningsforetag
som har skapat en vanligt anvand
metod for att mata individernas upp-
fattning om annonser. RAM anvands
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/l3sare/bestkare
etcetera.

Rating

Det samma som rackvidd eller tit-
tarsiffra. Rating ar andel av ett visst
universum eller en malgrupp som har
sett ett visst TV-program eller hort
ett visst radioprogram. Programmets
tittar- eller lyssnarsiffra uttrycks ofta
i absoluta tal. Rating for TV skrivs
aven TVR.

RBS - Run By Station

Annonsoren képer ett antal kontakter
i en viss malgrupp av TV-kanalen,
som sjalvstandigt placerar annonso-
rens spots i program tills faststallt,
och garanterat, antal kontakter
uppnatts.

Recall

Engelska for erinran. Anvands i
undersokningar for att mata hur val
respondenten kommer ihdg en viss
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annonsor eller ett visst reklaminslag.
Se dven Erinran och Igenkanning.

Recency planning
Kommunikationsstrategi som bygger
p3d att ha sa kontinuerlig narvaro i
medier som mojligt sa att annonso-
rens kommunikation alltid ligger s3
nara koptillfallet fér malgruppen som
mojligt.

Se aven Frequency planning.

Reklam

Reklam innebar skapande och spri-
dande av information, vilket har till
syfte att lysa upp och skapa upp-
marksamhet runt idéer, varor och
tjgnster, samt paverka och andra
manniskors asikter, varderingar eller
handlingar, i férsta hand konsum-
tionsbeteende.

Reklambyra
Ett foretag som hjdlper andra féretag
med marknadsforing, profilering etc.

Reklamerinran

Ett matt pa i vilken man en viss
grupp respondenter kommer ih3g
reklam.

Reklamfilm

Reklamfilm visas bade p3a bio och i
TV. Det engelska ordet commercial
betyder egentligen annons p3 TV el-
ler radio. P3 svenska talar man ibland
om TV-spot och radiospot.

Reklamkakan
Delas upp i lilla respektive stora
reklamkakan. Den stora reklamkakan
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innefattar alla medier som ingar i

den lilla reklamkakan samt dessutom
investeringarna i direktreklam, inter-
net, gratistidningar och annonsblad
samt sponsring. Dessutom ingar dven
produktionskostnader for marknads-
kommunikationen.

Reklamsapa

En serie reklamfilmer med handling
som liknar en vanlig TV-sapa och
som utvecklas over tid, till exempel
ICA:s reklamfilmer med handlaren
Stig eller Telia-familjen.

Relationsmarknadsforing

Reklam som syftar till att underhalla
och utveckla annonsoérens relation
med intressenter och kunder. Exem-
pel pd medier som ofta anvands for
relationsmarknadsforing ar event,
adresserad direktreklam, internet och
mobiltelefon.

Relevans

Om ratt fragor stalls till ratt individer
vid en undersokning. Tillsammans
med validitet och reliabilitet av avgo-
rande betydelse fér om och hur man
kan tolka och anvanda en undersok-
ning.

Reliabilitet

Om metodiken vid en undersokning
verkligen ger tillforlitliga resultat.
Anger i vilken grad samma under-
sokning skulle ge samma resultat
om den gjordes samtidigt pd andra
individer i samma urvalsdefinition.
Tillsammans med validitet och
relevans av avgtrande betydelse for



hur man kan tolka och anvanda en
undersokning.

Repetition
Antal upprepade annons- eller
reklaminféranden.

Respondent
Intervjuperson i en undersokning.
Benamns dven intervjuperson, IP.

Responsiv webb

Webbplats som automatisk anpassar
sig till olika format pa enheten, t.ex.
mobil eller [3splatta.

Retargeting

Digitalt annonsformat som innebar
att bannern enbart visas for personer
med ett specifik agerande, t.ex. be-
sokt en viss webbplats eller lagt varor
i varukorgen utan att checka ut.

Returkanal

Kommunikationsvag for att sanda
information tillbaka till den ursprung-
liga sandaren. En returkanal kopplad
till digital-TV-teknik mojliggor inter-
aktiva tjdnster mellan TV-tittare och
innehallsleverantor.

RGB

Fargkod som anger fargsammansatt-
ning for bildskarmar. Bokstaverna
star for Red, Green samt Blue, vilka
ar fargerna pa de tre ljusdioder som
skapar varje ljuspunkt, det vill saga
pixel, pa en bildskarm.
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RM - Reklammatningar

TNS Sifo bevakar l6pande den svens-
ka annonseringen i cirka 300 medier.
| bevakningen klassificeras alla mar-
kesvaror efter bransch, varugrupp och
produktgrupp. Via ett analyssystem,
som uppdateras dagligen, kan man
félja annonsutvecklingen for ett va-
rumarke eller en annonsor. Man kan
ocks3 se utvecklingen fér en bransch,
produktgrupp eller enskilt medium.

RO - Reklamombudsmannen
Institution skapad och finansie-

rad av branschens aktorer, framst
annonsorsforetag, med syfte att
granska, bedéma och falla reklam
utifran internationella handelskam-
marens, ICC:s, grundregler for reklam
samt gallande svensk lagstiftning och
praxis.

ROI - Return of Investment
Avkastning p3d investerat kapital. For
marknadsforingsaktiviteter anvands
ibland ROMI - Return on Marketing
Investment. Samma forkortning kan
ibland ocksa sta for Return on Media
Investment.

RS - Reklamstatistik

Inom ramen for RS redovisar Tid-
ningsstatistik AB allt fran gratistid-
ningar och annonsblad till kataloger.
RS-medier distribueras normalt utan
kostnad till mottagaren och uppfyller
darmed oftast inte kravet pa regist-
rerade mottagare, vilket kravs for
att vara TS-kontrollerad. |amforelser
mellan TS-upplaga och RS-distribu-
tion far inte férekomma utan att det
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tydligt framgar vilken typ av siffra
som anges.
Se dven TS.

RSS

En teknik som mojliggor att anvanda-
re kan prenumerera pa webbfloden,
det vill s3ga omedelbart bli under-
réttad nar nagot nytt publicerats pa
webben, tillsammans med nagra
rader text som sammanfattar publi-
kationen och innehaller en ank till
den kompletta texten.

RTB - Real-time bidding
Annonsutrymmesforsaljning for fram-
for allt internetannonsering via en
sorts borsfoérfarande, dar tillgangligt
annonsutrymme koéps och saljs i real-
tid, ofta via mer eller mindre automa-
tiserade kép- och saljfunktioner.

Rackvidd

Antal manniskor som kan nas av ett
medium, till exempel antal tittare,
lyssnare eller [3sare.

Se dven Rating.

Rackvidd och frekvens

Innebar i reklamsammanhang antalet
personer i malgruppen som haft maj-
lighet att se reklamen och hur manga
ganger i genomsnitt de haft mojlighet
att se den.

Se aven Frekvens och OTS.

Rackviddsmatningar

Mater ett mediums rackvidd genom
undersdkningar om bland annat
manniskors lasvanor.
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SA/VA - Samannonsering
Veckoaktivitet

Begrepp som framst anvands i de-
taljhandeln fér de marknadsforingsin-
satser som butiker gor tillsammans
med olika produktagare i form av
veckoutskick och butiksaktiviteter
som lyfter fram vissa varor i butiken.

Salesforce
Populart CRM-system for bearbet-
ning av kunder och potentiella kunder.

Samannonsering

Erbjudande att annonsera i tva eller
flera tidningar, oftast till ett rabatte-
rat pris.

Samhallsreklam

Reklam och information for/fran
exempelvis myndigheter, ideella or-
ganisationer och politiska partier.

Satsyta

Omradet inom vilket texter, bilder och
andra objekt ska placeras pa sidan.
Satsytan anges i héjd x bredd

Screentryck

Tryckmetod som ofta anvands for
tryckning p3 tjockare material som
t.ex. plast.

Second screen

Engelskt uttryck som anvands fér att
beskriva beteendet som TV-tittare
har dar man kompletterar tittandet
genom att till exempel kommentera/
diskutera programmet pa sociala
medier eller besdka andra hemsidor,



samtidigt som man tittar pa pro-
grammet.

Segmentering

Att dela in malgrupper i olika un-
dergrupper utifran sarskiljande men
sinsemellan gemensamma egen-
skaper sasom sociodemografiska,
psykografiska eller beteendemassiga
egenskaper.

Selektiva medier

Internet, e-post, mobiltelefon, adres-
serad direktreklam etc. Avser medier
som gar att rikta direkt till en identi-
fierad eller selekterad person.

SEM - Search Engine Marketing
Marknadsféring via kopta [ankar,
aven kallade sponsrade ldnkar, pa
sokmotorer som Google och Bing.
Se dven S6kmotorannonsering.

SEO - Search Engine Optimization
Sokmotoroptimering, det vill saga
teknik och arbetssatt for att se till
att en webbplats rankas sa hégt som
mojligt nar en sokmotor anger stkre-
sultat for ett visst sdkord.

Se dven Soékmotorpositionering.

Sesame

Verktyg som tillhandahalls av TNS
Sifo for att analysera resultaten av
medieunderstkningen Orvesto.

Share

Andel av det totala TV-tittandet som
tillfaller en viss kanal. Kan till exem-
pel uttryckas vid specifik tidpunkt.
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Forekommer aven ackumulerat 6ver
en langre tid.

Sidvisning

Matt for att ange besdksvolymen

p& en webbsajt. Ar summan av det
totala antalet visade webbplatser, det
vill sdga 6ppnade i en webblasare, p3
sajten under en viss tidsperiod. Kan
ocksd anges som genomsnitt, det vill
saga hur manga sidor pa sajten varje
besokare ser i genomsnitt.

Se aven In screen.

Sitecore

Teknisk plattform, s.k. Content Ma-
nagement System, som licensieras
for att skapa webbplatser och -funk-
tioner. Danskt ursprung.

Slider

Stor bildyta som ror sig mellan olika
scener. Placeras oftast pa startsidan
av webbplatsen.

Slot

Tiden mellan klockan X och Y i en
TV-tabla. Kan galla bade program
och reklamtid.

Smartcard
Programkort, informationsbarare vid
TV-abonnemang.

Snapchat

App for att ta och dela bilder eller
videoklipp. Bilden forsvinner fran
mottagarens story efter den tid an-
vandaren bestamit.
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Sociala medier

Samlingsnamn for foretradesvis
digitala fora dar anvandarna sjalva
star for huvuddelen av innehallet och
dar en viktig funktion ar mojligheten
for andra att kommentera innehallet.
Exempel p3 sociala medier ar Face-
book, Twitter, LinkedIn, Pinterest,
Instagram, Snapchat och TikTok.

Socialt natverk

En gemenskap pa natet dar likasinna-
de kan komma i kontakt med varan-

dra. Det finns bade allmanna sociala

natverk 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 ta i konsumentens medvetan-
de. Mats ofta genom spontan eller
hjalpt varumarkeserinran samt attityd
och preferens for varumarket i férhal-
lande till konkurrenterna.

SOV - Share of Voice

En annonsors andel av de totala
matbara och redovisade reklaminves-
teringarna i en viss bransch eller i ett
visst medium.

SP - Sales Promotion
Marknadsféringsinsatser som syftar
till att driva forsaljning, ofta i, eller i

narhet av, butik eller férsaljningsstalle.

Se dven POP - Point of Purchase.
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Specifics

Annonsoren, eller dennes mediebyr3,
bestammer i, eller i anslutning till,
vilket program som TV-reklaminsla-
get ska sdndas for att pa ett optimalt
satt nd malgruppen. Kostnaden for
en kampanj blir da ofta hogre &n vid
RBS och till skillnad fran RBS ga-
ranterar inte TV-kanalen att ett visst
antal kontakter uppnas vid denna typ
av kop.

Se dven RBS.

Sponsrade lankar

Annat namn for kopta sokord. Képa-
ren av sokordet betalar per klick och
priset satts via budgivning.

Sponsring

Sponsring ar ett foretags stod till en
aktivitet inom sport eller kultur eller
for ndgot behjartansvart andamal.
Sponsoren hoppas med sitt bidrag
kunna vinna fordelar som att varu-
market blir mer kant..

Spoof

En medveten efterapning, oftast
skamtsam version av en valkand re-
klamenhet med syfte att kapitalisera
pd originalet.

Spot
Reklaminslag i etermedier.

Spotrating
Tittarsiffran for just den minut da
reklamspoten sands.



Standardavvikelse
Standardavvikelse ar det mest an-
vanda spridningsmattet och avser hur
mycket de olika vardena i en popula-
tion avviker fran medelvardet.

Stickiness

Term for att beskriva ett TV-pro-
grams férmaga att halla kvar tittarna
genom hela programmet, dven over
reklamavbrott. Anvands ocks3 i inter-
netsammanhang nar man vill beskri-
va hur val webbplatser lyckas behalla
sina besotkare.

Stora reklamkakan

Innefattar alla medier som ingar i lilla
reklamkakan samt investeringarna i
direktreklam, internet, gratistidning-
ar och annonsblad samt sponsring.
Dessutom ingar aven produktions-
kostnader fér marknadskommunika-
tionen.

Stortavla
Affischformat for utomhusreklam.

Storyboard

Tecknade sekvenser som visar idén
och huvudlinjerna i en reklamfilm for
TV eller bio.

Storytelling
Att skapa en historia runt varumarket
och foretaget.

Streaming

Teknik for publicering av radio och
TV via internet. Streaming gor att
datafiler kan 6ppnas direkt nar man
klickar p3 en lank, dverforingen sker
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under tiden. Det ror sig alltsd inte om
nedladdning.

Strippad tabla

Samma TV-serie sands vid samma
tidpunkt alla veckodagar eller varda-
gar.

Strukturtal
Lasarprofil, det vill sdga hur lasekret-
sen ser ut i olika avseenden.

Suspect

Engelskt begrepp for potentiell kund
som annu inte har kvalificerat sig
som lead genom att t.ex. ladda ner
eller best3lla material.

Se dven Prospect.

Sveriges Annonsorer
Intresseorganisation for annonsorer
med syfte att hjalpa dessa att uppna
basta mdjliga avkastning p3 sina
investeringar i marknadskommunika-
tion genom att arbeta effektivt med
reklam och medier. Huvudman fér
100-wattaren och Stora Annonsor-
dagen.

Sveriges Marknadsforbund
Intresseorganisation for foretag och
lokala marknadsforeningar med
syfte att se till att medlemmarna blir
framgangsrika och lyckas med sin
marknadsforing, genom att beva-

ka internationella trender, svensk
lagstiftning, ge rad, utbilda, frémja
spannande forskning, férmedla vikti-
ga erfarenheter och bilda opinion.
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Sveriges Mediebyraer
Intresseorganisation fér mediebyra-
er. Huvudman for Stockholm Media
Week.

SWoT

Metod for att analysera foretagets
eller produktens styrkor och svaghet-
er (interna faktorer) och de hot och
mojligheter som finns i omvarlden.

Sadljdrivande faktorer

Saljdrivande varumarkesparametrar,
d.v.s. de argument som far poten-
tiella kunder att vilja képa mer eller
betala ett premiumpris for en vara
eller tjanst. Vid alla beslut finns bade
uttalade och outtalade drivare och
det ar viktigt att understkningen
identifierar dven de outtalade drivan-
de faktorerna.

Se aven Drivare och Brand Potential
Analysis

Saljhjalpmedel

Den utrustning som en saljare har
med sig och det material han eller
hon ldmnar efter sig vid en presenta-
tion for en kund.

Saljstod

Alla opersonliga aktiviteter i samband
med en forsaljning, fran rabatter till
handeln dver sdljarens hjalpmedel vid
inforsaljningen till allskdns hangers,
slangers och vippers i butiken.

Sékmotorannonsering
Annonsering pa internets sokmo-
torsajter som Google och Bing med
flera. Gar att segmentera s3 att en
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annons hamnar i toppen vid ett visst
slags sokningar.
Se dven SEM.

Sokmotormarknadsforing (SEM)
Betalda aktiviteter som syftar till att
synliggtra féretaget pa sokmotorer-
na, till exempel kdp av sponsrade
lankar (kopt plats p& sokmotorns
trafflista).

Sokmotoroptimering/

positionering (SEQO)

Styr indexplaceringen vid en sékning
pd internet, dar koparen vill hamna sa
hogt som maojligt. Placeringen styrs
bland annat av s3 kallade taggar,
titlar och adress pa natet.

Se aven SEO.

Tabloid

Ett tidningsformat, vanligen
280x385 mm, den exakta ytan kan
variera nagot. Det &r halften sa stort
som broad sheet, vilket ocks3 kallas
fullformat. Forr gjordes manga svens-
ka morgontidningar i broad sheet och
kvallstidningarna i tabloid men idag
har s3 gott som alla dagstidningar
tabloidformat.

Tabla-TV

TV-tittande enligt den programtabla
som respektive TV-kanal publicerar.
Kallas aven Linjar TV eller TV-TV.

Tag/Tagga

Markning, till exempel att ange vem
som medverkar i ett foto eller var
fotot ar taget.



Tagline

Kort uttryck som foértydligar ett varu-
markeslofte och/eller ssmmanfattar
erbjudandet. Kallas aven Slogan eller
Devis.

Teaser

Annons eller affisch som ibland med
och ibland utan annonsdrens namn
forebadar att ndgot stort ar pa gang.

Telemarketing

Telemarketing ar styrd, systematisk
kommunikation 6ver telefon. De
som ringer foljer en malgruppslista
och talar efter ett i forvag bestamt
manus. Telemarketing anvands bade
for marknadsundersdkningar och for
forsaljning.

TikTok
App pa sociala medier for skapande
och delning av videor och livesand-
ningar.

Tillganglighet

En allman term som beskriver i vilken
grad en produkt (t.ex. enheten, servi-
ce, miljo) ar tillganglig fér sa manga
manniskor som mojligt.

Time Shift

Star for tidsforskjutet tittande, det vill
saga konsumtion av rorliga medier p3d
annan tid an det i sjdlva verket sands.
Ny teknik i hemmen, som till exem-
pel inspelningsbara DVD-spelare och
digitalboxar med harddisk, gor denna
typ av tittande allt mer vanligt.
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Tittare

For att raknas som tittare under en
minut ska man ha sett p3 en TV-ka-
nal minst 15 sammanhangande
sekunder av den aktuella minuten.
Om tittaren har sett lika lange pd
flera kanaler under en minut tillfaller
tittandet den kanalen som minuten
efter har det fortsatta tittandet.

Tittartidsandel

Andel av den totala tittartiden som
under en given tidsperiod tillfaller ett
visst program eller kanal. Uttrycks i
procent. Oavsett hur manga som to-
talt ser pa TV blir summan av ande-
larna alltid hundra procent eftersom
man tar hansyn endast till dem som
ser pd TV just d3a. Kallas dven Share
of Viewing.

Top and Tail

Reklaminslag som delas upp s3 att
den ena delen visas som forsta inslag
i ett reklamblock och den andra delen
visas som sista spot.

Top of Mind

Det varumarke eller den produkt som
en person namner forst vid spontan
erinran.

Tracking

Aterkommande undersokning eller
matning som gor det majligt att jam-
fora utveckling dver tid.

Trademark

Trademark ar ett namn, en symbol
eller ett tecken. Det anvands bland
annat for att identifiera produkter
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eller tjanster. Ett trademark kan besta
av ett ord (dven bendmnt ordmarke),
en logotyp (3ven benamnt figurmar-
ke), eller ett koncept som ar unikt, ex-
empelvis ett ljudmarke. Trademarks
kan skyddas genom patent eller
inarbetning hos kundkretsen och har
ett bokféringsmassigt varde genom
goodwill.

Se aven Brand.

Triple Screen

Engelskt uttryck for att beteckna att
konsumenter anvander TV, dator
och mobiltelefon och att annonsorer
och mediedgare darmed maste ta
med alla dessa mottagningssatt i sin
planering.

TRP - Target Rating Points
Summan av alla ratings, det vill s3ga
bruttorackvidd, for en kampanj i en
viss malgrupp. Varje rating point

ar en procent av den specificerade
malgruppen.

Tradar

Inldgg som hor ihop pad forum och
sociala sajter. En trad startas med ett
inldgg som andra sedan svarar pa.

Traffbild
En definition av hur val reklamen nar
en annonsors malgrupp.

TS - Tidningsstatistik
Tidningsstatistik AB reviderar svens-
ka medier och ger mediemarknaden
opartiskt granskad och sammanstalld
information om upplagor, distribution,
webbtrafik, digitala nyhetsbrev, data-
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baser, annonspriser och hushallstack-
ning med mera. TS revisionstjanster
starker mediernas trovardighet gente-
mot annonsorerna.

Se dven RS.

TU - Tidningsutgivarna
Branschorganisation.

Tweet

Inldgg pa mikrobloggen Twitter.
Varje tweet kan innehalla hogst 140
tecken.

Twitter

Twitter ar en social natverkssida samt
mikroblogg som mojliggdr for anvan-
dare att uppdatera sin egen mikro-
blogg samt |3sa andras uppdateringar
(lokalt betecknade som tweets), vilka
bestar av textbaserade postningar om
max 140 tecken.

TV-TV

Det ursprungliga sattet att konsume-
ra TV, det vill saga enligt TV-kanaler-
nas tablder via en TV-mottagare.

Se aven Linjar TV.

Tackning
Se Hushallstackning.

UBR - Unique Buying Reason
Marknadsfoéringsstrategi som bygger
pad att definiera den unika fordel som
en produkt eller ett varumarke kan
ha gentemot konkurrerande produk-
ter eller varumarken utifran kundens
perspektiv. Se ocksd USP - Unique
Selling Proposition.



UGC - User Generated Content
Innehall och medier pd internet ska-
pade av icke "auktoriserade” medie-
producenter. Vanligtvis publicerat

i sociala medier i form av bloggar,
video och bilder. Kallas ibland dven
crowdsourcing eller anvandarskapat
innehall.

Umbraco

Teknisk plattform, s.k. Content Ma-
nagement System, som anvands for
att skapa webbplatser och -funktio-
ner. Umbraco ar ett exempel pd Open
source, d.v.s. att programvaran kan
laddas ner gratis.

Unika besok

Antal besdk pd en webbplats, det vill
saga antal gadnger en webbplats lad-
dats ner av en webbldsare. Samma
besokare kan raknas flera ganger,
dock kravs det vanligen minst 30
minuter mellan besoken for att sa
ska ske.

Se dven Besok.

Unika besdkare

Antal ganger en webbplats laddats
ner av en unik webbldsare pd en
dator. Varje besok raknas bara en
gang. Rakningen styrs av den cookie
som webbplatsen placerar p3d beso-
karens dator. Om bestkaren rensar
sitt cookie-register mellan bestken
kommer detta saledes att réknas som
tvad besok och tva unika besdkare.
Se dven Besdkare.
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Universum

Antal personer som kan se en viss
TV-kanal eller lyssna p3a en radioka-
nal. | Sverige anvands numera hela
befolkningen som TV-universums-
begrepp. Man skiljer mellan tekniskt
universum — det antal personer som
har mojlighet att ta emot en viss
TV-kanal men som nddvandigtvis inte
kanner till att s3 ar fallet, och med-
vetet universum - det antal personer
som kanner till att de har tillgang till
en viss kanal.

Upplaga

Antal exemplar av tidning eller tid-
skrift. Man skiljer pa betald, distribu-
erad och tryckt upplaga.

Uppmarksamhet

Summan av det antal respondenter
som uppger att de har sett en viss
kampanj.

URL - Uniform Resource Locator
Adressen till en sida p3 internet.

Urval

Gors ofta slumpmassigt med hjalp av
statistiska metoder for att fa fram en
representativ befolkning eller popula-
tion, vars intervjusvar kan forvantas
ge en rattvisande belysning av frage-
stallningarna.

USP - Unique Selling Proposition
Marknadsféringsstrategi som bygger
pd att definiera den unika férdel som
en produkt eller ett varumarke kan ha
gentemot konkurrerande produkter
eller varumarken. Andra exempel p3
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marknadsforingsstrategier ar Emo-
tional Selling Proposition, ESP, som
bygger pad att ett varumarke ska ha
ett visst forhallningssatt eller relation
till sin malgrupp, eller Brand Promi-
se, som bygger pa att definiera vilket
L6fte man vill att varumarket ska
representera hos sin malgrupp.

Se ocksg UBR - Unigue Buying
Reason

Utfallande
Annons dar bilden gar anda ut till
kanten av pappret.

Utomhusreklam

Reklam p3 speciella platser eller
objekt utomhus, till exempel i form
av stortavlor, skyltar i busskurer,
annonspelare eller reklam pa stads-
bussar.

Validitet

Om undersdkningen verkligen mater
det man avser att den ska mata.
Tillsammans med reliabilitet och rele-
vans av avgorande betydelse fér om
och hur man kan tolka och anvanda
en undersokning.

Varumarke

Det svenska begreppet varumarke
innefattar bade det som p3 engelska
heter Trademark och Brand. 1. Trade-
mark 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 bendamnt ordmarke), en logotyp
(8ven bendmnt figurmarke), eller ett
koncept som ar unikt, exempelvis ett
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ljudmarke. Trademarks kan skyddas
genom patent eller inarbetning hos
kundkretsen och har ett bokforings-
massigt varde genom goodwill. 2.
Brand sammanfattar hur malgrup-
pen ser p3d ett trademark. Ett brand
skapas darfoér 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
VVarumarkeshierki ar en plan for hur
ett foretag valjer att organisera och
arbeta med sina varumarken. Den
har planen kallas ocksa ibland for
varumarkessystem. De flesta fo-
retag som arbetar med mer an ett
varumarke tilldmpar en blandning av
olika system. Det som avgor vilken
varumarkeshierarki foretaget ska
valja, avgodrs av hur organisationen
och distributionssystemet ser ut,
foretagets grundfilosofi och vilken roll
varumarkena spelar i verksamheten.

Varumarkeskdannedom

Med varumarkeskannedom menas
hur val kunderna kanner till, upp-
marksammar och kommer ihdg
varumarket.

Varumarkesdegenerering

Ett varumarke som &r s3 etablerat att
manga anvander det som bendmning
p3d varan oavsett varumarke. Om ett
ord som fran borjan var ett varumar-
ke har blivit sa pass allmant att det
inte l&ngre kan anses 3tnjuta varu-
markesrattsligt skydd, sager man att



varumarket har degenererat. Exempel
pa varumarken som ar doda (de-
genererade) ar bakelit, grammofon,
dynamit och termos.

Varumarkeslofte

Varumarkets l6fte uttrycks i sin mest
forenklade form. Exempelvis Volvo =
sakerhet. Det starkaste essenser ar
rotade i ett grundldggande behov hos
kunderna. Brand essence ar karnan i
varumarkets lofte.

Varumarkespersonlighet
Del av varumarkesplattformen for att
beskriva hur féretaget agerar.

Varumarkesplattform
Den begreppsgrund som ska finnas
for all varumarkeskommunikation.

Varumarkesutvidgning
Marknadsforing av en ny produkt
under ett redan existerande varumar-
ke, antingen som till3gg till en redan
etablerad produktlinje (line extension)
eller i form av en helt ny produkt
(brand extension).

Webbplats

En sammanhangande samling av tex-
ter, dokument, bilder och multimedia
som ar ndbar 6ver webben.

Webb-radio
Radioutsandning via internet.

Webb-TV

Webb-TV definieras som "“rorlig bild”
och visas i nagon form av inbad-
dad mediespelare pad webbplatser
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som spelas upp i en webblasare.
Webb-TV distribueras via streaming.
Begreppet rymmer ocksa webbklipp
som ar kortare inslag eller videoklipp
pa webbplatser, exempelvis video-
bloggar och trailers. Webbprogram
innefattar langre produktioner och
hela program.

Se dven TV-TV.

Webcast

Utsandning via internetstreaming.
Kan vara i form av enbart ljud eller i
form av ljud och bild/video.

Veckolyssning
Antal personer som lyssnar till en ra-
diostation ndgon gang under veckan.

Vepa

Reklam i storformat som satts pa
vagg eller byggnadsstallning. Trycks
pa duk, till skillnad fran affischer som
trycks pa papper.

Versaler
Stora bokstaver.

WFA - World of Federation

of Advertisers

Internationell organisation fér annon-
sorer. Medlemmarna utgérs av bade
féretagsmedlemmar och nationella
organisationer som Sveriges Annon-
sorer.

Widget

Det finns ingen tydlig definition av
vad som ska kallas en applikation
och vad som ska kallas en widget.
Ofta avses med widget ett enklare
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program som uppdateras kontinuer-
ligt via natet, utan att anvandaren
behdver klicka pa en ikon. En sadan
funktion kan ocksa vara inbaddad i en
applikation.

WiFi

Engelsk term for tradlos natverkstek-
nik med hog kapacitet. Publik WiFi
innebar att allmanheten kan koppla
upp sig mot natet via sin laptop eller
mobiltelefon till lag eller ingen kost-
nad. Ordet ar en forkortning av Wire-
less Fidelity, en anspelning pa termen
HiFi som anvands i musikbranschen.

Wiki

En sékbar webbplats dar sidorna
enkelt och snabbt kan redigeras av
besodkarna sjalva via ett webbgrans-
snitt.

VIM/VIG

Visual Identity Manual eller Guide dar
foretagets samlade uttryck i olika ka-
naler ar summerat tillsammans med
mallar som underlattar produktion av
olika typer av material.

Viral annonsering

En metod som gar ut pa att fa
manniskor att sprida intressanta eller
underhadllande filmklipp, spel och
liknande till andra. Oftast ar det korta
filmer dar ett foretag ligger bakom
innehallet och genom sin "viral mar-
keting"” marknadsfor sitt varumarke,
produkt eller tjanst.

Se dven Word of Mouse och Fértjana-
de medier.
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Viral marknadsforing

Viral marketing ar en marknadsfo-
ringsmetod som grundar sig pa ett
budskap, tjanst eller produkt som
ar s3 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

En digitalt uppbyggd "varld” dar beso-
kare kan interagera med varandra och
i vissa fall med varumarken.

Vlog
Videologg, det vill sdga blogg base-
rad pa videoinslag istallet for skrivna

inlagg.

VoD - Video on Demand

Majlighet att mot avgift bestalla
specifika program, exempelvis filmer
och sportevenemang, direkt till TV:n.
Detta ger en mojlighet att bestamma
vad man vill titta pd och nar.

Word of Mouse

Positiv spridning av ett varumarke ge-
nom att manniskor skriver positivt om
det p3 natet och/eller sprider lankar,
filmklipp och liknande som gagnar
varumarket.

Se 3ven Peer-to-Peer och Viral an-
nonsering.

Word of Mouth

Positiv spridning av ett varumarke
genom att manniskor berattar for
andra om det.

Se dven Peer-to-Peer.



Wordpress

Teknisk plattform, s.k. Content
Management System, som anvands
for att skapa webbplatser och -funk-
tioner. Wordpress &r ett exempel pd
Open source, d.v.s. att programvaran
kan laddas ner gratis.

Zapping
D3 TV-tittaren byter kanal nar
reklaminslagen kommer.

Overexemplar
Del av upplagan som trycks men inte
distribueras till [3sare.
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modern
marknadsforing

Praktisk handbok fér smaforetag och multinationella
koncerner. Och allt daremellan.

e Jobbar du i ett framgangsrikt foretag, men tror att
foretaget kan vaxa snabbare med smart marknadsforing?

e Har du en fantastisk idé och har precis startat foretag,
men har svart att fa luft under vingarna?

e Vill du satsa pa marknadsforing, men saknar en enkel
och systematisk arbetsgang att folja for att t.ex. valja ratt
bland alla nya digitala kanaler?

MODERN MARKNADSFORING besvarar alla fragor du kan
tankas stalla nar du ska marknadsfora produkter och tjanster
i pa dagens allt mer utmanande marknad. Fran forsta raden
tar forfattarna dig i handen och lar dig att hitta den enklaste,
billigaste och sdkraste vagen till framgang.

MODERN MARKNADSFORING lar dig att formulera ritt
argument, att hantera konkurrensen samt att valja de
digitala och traditionella mediakanaler som nar dina
kunder pa effektivaste sitt. Du far lara dig att sdlja, bade till
privatpersoner och féretag. Och, sist men inte minst, far du
lara dig att skapa reklam som saljer.

N

Pyramid

”Stora delar av marknadsféringen hand-
lar om att fa potentiella kunder att

inse det fulla vdrdet av en 16sning och
vilka kundférdelar den kommer att fa.
Hallbarhet &r exempel dér foretag kan
finna nya konkurrensférdelar genom att
utforma ratt argument och genom att
framfora argumenten pa ratt satt.”

Tomas Biickefjord, Vice President
Marketing & Communications,
Alfa Laval

"Marknadsforing kréver inte bara kreati-
vitet utan ocksa ordning och reda samt
planering. For att lyckas behovs koll pa
nuldget och kunskap om vilka kanaler
som nar kunderna bast och mest kost-
nadseffektivt. Den som inte gor sin hem-
laxa kommer att misslyckas. Garanterat.”

Fredrik Forssell, CMO,
LightLab Sweden

”I idéburna organisationer talar man ofta-
re om kommunikation an om marknads-
foring, men verktyg och arbetssatt ar
nastan desamma. Viktigast av allt ar att
forst definiera sina malgrupper och se-
dan anpassa budskapen till mottagarna.
Det &r bara da man lyckas.”

Daniel Hultenmo, kommunikatoér,
Svenska kyrkan

"Att sdtta pris dr det svaraste som finns.
Tricket ar att utga fran vardet for kun-
den. Utmaningen &r att hitta en niva
som innebar vettig lonsamhet. Min erfa-
renhet dr att de flesta tar for lite betalt.”

Lars Goéran Bdckvall,
NP3 Fastigheter
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