Kapitel 1

Mer&n ndgotannat &rdet reklamen som avgérvad dina blivande kunder vet
ochtyckeromdittféretag.Villmanharddradethela,kanmanhé&vdaattforeta-
gets framtid till stor del hanger pa vad du véljer att kommunicera. Och hur.
Reklamen,dessinnehallocheffekterdrenstrategiskfraga;inteenkostnads-
post.

Rent slaser?
Eller lonsam investering?

En normal svensk morgontidning bestar till cirka 50 procent
avannonser —braskande helsidesannonser, platsannonser,
officiella annonser, radannonser osv.
Alla dessa hundra- eller tusentals annonser har
utformats med omsorg och eftertanke av reklamby-
raer, foretag, institutioner, féoreningar och privat-

personer. Alla raknar med att just deras annons
ska vicka lasarnas intresse och astadkomma Kklirr
i kassan, pling i telefonen, invasion i butiken
eller besok pa webbplatsen.
Men hur ar det i verkligheten? Tank tillbaka
iy, pa den tidning som du laste vid frukostbordet i
morse. Hur manga annonser, budskap och kom-
mersiella erbjudanden minns du? Inget? Nagra fa?
Det finns givetvis forskning pa det hir omradet.
En handfull av annonserna i en tidning blir ihagkom-
na av 60-70 procent av lasarna. Resten ligger betydligt
lagre.

Reklaminvesteringar i Sverige En gammal tumregel ar att halften av annonserna nar sina
ar 2000.
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mottagare medan resten inte gor det. Och det ar lika illa stillt med all
annan reklam — utomhusreklam, TV-reklam, radio, direktreklam osv.
Med andra ord — av de uppemot 50 miljarder kronor som arligen
satsas pa marknadskommunikation i Sverige, sa ar halften bortkastade
pengar. Och samma sak géller aven i resten av varlden.
Det ar inte sa konstigt att reklambudgeten nastan alltid far ta forsta
stoten nar ett foretag ska spara. Kan reklamchefen inte visa att rekla-

men behdvs, sa kommer nedskidrningarna som ett brev pa posten.

Henry Ford 1

Det sdgs att en van till bilfabrikanten Henry Ford
stallde fragan:

-MrFord,vetniinteatthalftenavallreklamarverk-
ningslos?

-Jovisst,svaradeHenryFord, problemetarbaraatt
jag inte vet vilken halft.

Henry Ford 2

Det sags att en van till bilfabrikanten Henry Ford
stéllde fragan:

- Mr Ford, tank s& mycket pengar ni skulle ha kvar
om ni lat bli att annonsera.

- Javisst, svarade Henry Ford, och tiank sa manga
bilar.

Skit in, skit ut

Vad ar da skdlet till att det fortfarande gors sa mycket undermalig re-
klam? Varfor accepterar sa manga reklamkopare forsiktiga och fega
forslag fran sina reklambyrdaer? Hur kan det komma sig att de reklam-
byrder som alltid gér som kunden vill, utan att ifragasatta, tjanar mest
pengar? Och varfor ar sa manga byraer noéjda med att bara gora reklam,
nar de har mojlighet att gora reklam som saljer?

Det finns naturligtvis massor av orsaker. Den kanske vanligaste ar att
manga fortfarande tror att pahittighet, garna i kombination med sinne
for form och farg, ar allt som behovs for att skapa bra reklam.

Verkligheten ar betydligt tristare. Bra reklam bygger forst och framst
pa fakta. Som i de flesta fall ar svara att hitta eller tar lang tid att grava
fram. Istillet gar man direkt pa det roliga — att géra reklam. Da slipper
ocksa kreatorerna att hammas av alla de hinder och begransningar som
korrekta fakta kan innebara.

Om bade reklambyra och reklamkoépare ar mer roade av att géra
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reklam an att skaffa fram bakgrundsfakta, da ar det baddat for sloseri i
det stora formatet. Resultatet blir nastan alltid reklam for sin egen skull;
reklam som mojligen vacker uppmarksamhet men séallan séljer.
Reklam som sdljer star alltid pa solid grund. En professionell re-
klamkopare inser vikten av att viardera sitt erbjudande, kartlagga kun-
dernas kopmotiv, identifiera de viktigaste malgrupperna, studera kon-
kurrenternas alternativ m m. En professionell reklamkopare tror inte,
utan vet hur reklamen ska samverka med andra marknadsforingsaktivi-
teter — massor, personlig forsiljning, PR osv. Konsekvens: reklambyran

kan jobba malinriktat och I6per mindre risk att hamna fel.
Det hir ar s avgorande for resultatet att vi dgnar kapitel 2-4 at kon-
Bra reklam bygger oftare pa sten att samla ritt bakgrundsfakta, att placera reklamen i ratt samman-

mft;c:fsamt gravandean pa plotsliga hang och att ge den ratt uppgift i marknadsféringsprocessen.

Modet att avvika

Dagens konsumenter lever i ett standigt kommunikationsbrus. Media av

alla slag kimpar om uppmérksamheten och det ar inte sa konstigt att en

och annan medborgare stinger bade 6gon och 6ron for att fa vara
ifred.

Men givetvis gar det att trdnga igenom bruset. Hemligheten ligger i

att avvika — t ex att vdlja en ovantad kanal, att utforma sitt budskap sa att

det ar intressant bara for de utvalda mottagarna eller

Var i figuren ligger din reklam?

att skapa ett erbjudande som o6vertraffar konkurren-
Lk B R ]

ternas.
[

Figuren till vanster, som ursprungligen skapades
av reklamforskaren Arne K Larssen, lyfter fram nagra
olika satt att bedéma annonser.

I reklambranschen har diskussionens vagor gatt
;E::,:" * tha Lo hoga de senaste decennierna om betydelsen av re-

klamtavlingar. Kritikerna havdar att det ar felaktigt

att bedoma reklam enbart efter utforandet. Skallet
har dock minskat sedan det visat sig att den reklam
4 som belonats i reklambranschens egen Guldaggstav-

1 SFYLE i el ling ocksa fungerat, dvs lyft annonsorens forsaljning.

Saljande reklam
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Teknikfallan

Producentvarureklamen fortjanar ett eget avsnitt i det har inledande
kapitlet. Pa manga hall tycks man fortfarande tro att en bra teknikpro-
dukt saljer sig sjalv, dvs att det racker med att rakna upp alla fantastiska
produktfakta och prestanda for att fi kunderna att stélla sig i ko vid fa-
briksporten.

Man glémmer da att foretagskunderna ocksa ar manniskor. Aven
om man saljer enbart till andra foretag, sa ar det manniskor som staller
krav, som tar beslut, som valjer produkt och som rekommenderar en
viss leverantor.

EOMSUMIKTYSRA MCGUCEN Falih

Ett av manga tankbara satt att
definiera olika slags varor och
tjanster.

[

Det ér alltsa inga storre skillnader pa producentvarureklam och konsu-
mentvarureklam; atminstone inte nér det géller utformningen av rekla-
men. Daremot kraver marknadsforing av producentvaror ofta en annan
marknadstaktik, t ex en djupare samverkan mellan masskommunika-
tion och personlig forsdljning.

Séaljande reklam
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Saljande reklam

Marknadsforing eller reklam?

Lat oss avsluta inledningskapitlet med ett par viktiga definitioner:

Marknadsforing

ar "alla de atgarder som genomfors i en organisation for att framja av-
sattningen av varor och tjanster. Marknadsforingens komponenter och
aktiviteter gar att méta och analysera. Olika slags samband gar att be-
skriva i matbara termer. Marknadsforing kan darfor ses som en veten-
skap.

Reklam

ar ett av marknadsforarens viktigaste verktyg. Reklam betyder "att ideli-
gen ropa”, dvs att féra ut budskap. For att fa budskapet att nd fram ut-
nyttjar reklammakarna form, farg, ord och retorik. De férsoker paverka
kunskap, attityder, kanslor och beteenden. Reklam kan darfor ses som
en konst.



Forstastegetnarduvillskapaséaljandereklamarattbestammavadduvilluppna
ochvad reklamen ska utratta. Planering, alltsa, pa kort och lang sikt. Den som
tyckerdetharartrakigtochoverflodigtblirettlattofferforosericsamediasaljare
och far en reklam som kostar mycket men ingenting uppnar.

Planer och planering

Att utveckla produkter och tjanster, att ta emot och leverera bestall-
ningar, att rekrytera aterforsiljare, att introducera nyheter — allt ingar i
marknadsfoéringen och maste anpassas till organisationens affarsidé
och strategi.

Det ar likadant med reklamen, dar alla kanaler som organisationen
utnyttjar for att paverka marknaden maste samordnas. Och ska sam-
ordningen fungera kravs planering, vilket ar just vad det har kapitlet
handlar om.

Affarsidé, mission och vision

Kommersiella foretag talar ofta om sin affarsidé, medan organisationer
och myndigheter istillet brukar foéredra benamningen verksamhets-
idé.

Oavsett vad den kallas, s behover varje organisation en kort och
koncis beskrivning av vad man goér (dvs vilka behov hos kunderna som
man vill tillfredsstilla), vem man arbetar for (kunderna) och vad man
forsoker vara sarskilt bra pa (sitt erbjudande eller sina starka sidor).

En affarsidé ska vara sa pass konkret att den ger personalen en enty-

Saljande reklam



12 Planer och planering

En vilkand affarsidé

"lkeaskaerbjudaettbrettsortimentform-ochfunktionsriktigaheminrednings-
artiklartill s& laga priser att s manga manniskor som maojligt far rad att kopa
dem.”

Saljande reklam

dig bild av den organisation de jobbar i. Den ska ocksa kunna anvandas
for att bedoma om nya verksamheter platsar i den befintliga.

Tyvarr blir en affarsidé latt lite torr och trakig. For att blasa liv i affars-
1idén och forvandla den till kott och blod, framfor allt 1 medarbetarnas
ogon, kan man istdllet prata om foretagets mission.

Det ar den uppgift organisationen har i samhallet. Missionen bor
formuleras sa att personalen verkligen kidnner delaktighet, tar den till
sitt hjarta och ar beredd att kimpa lite extra.

Ett foretag som saljer hygienprodukter till arbetsplatser kan till ex-
empel formulera sin mission sa har:

“Vir mission dr att minska risken for infektioner pa arbetsplatser over
hela vdrlden. Det gor vi genom att dela med oss av vdr hygienkunskap
och genom att leverera hogklassiga produkter. Hirigenom sjunker sjuk-
Jfrdnvaro, sjukdom och dodlighet, vilket innebdr besparingar i mdangmil-
jardklassen for samhdlle, foretag och arbetstagare, samtidigt som det

>

manskliga lidandet minskar.”

Ett ndraliggande uttryck, som man ofta stoter pa i planeringssamman-
hang, ar vision. Det ar en beskrivning av hur man vill att organisationen
ska se ut 1 framtiden, kanske om 10 ar eller mera. Forutom storlek, lon-
samhet, marknadsandel etc sd kan visionen beskriva omvarldens attityd
till organisationen, féretagskultur, kompetensnivad m m.

En vision far dock inte bli en uppsittning floskler, utan maste vara
handgriplig och konkret. Precis som missionen sa ska visionen inne-
halla tydliga bilder som personalen kan identifiera sig med och tycka
om.

Ett exempel: istallet for "Genom kontinuerlig vidareutbildning ska kom-
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Ettvalformulerat "core statement”
fungerar som vagvisare och
ledstang for hela foretaget. Yarderingar

petensen hos medarbetarna vara hig” kan du skriva “Vdra nyckelpersoner ska
vara sa eftertraktade att de regelbundet far erbjudande om att ga over till kon-
kurrenterna’.

Planer av olika slag

Inom marknadsféringen féorekommer flera olika planer. Allra vanligast
ar planer som talar om vad som ska goéras under en viss tidsperiod. Sa-
dana planer ar t ex affarsplanen, som tacker in perioden 3-5 ar framat,
samt marknadsplanen som oftast handlar om det ndrmaste aret.
Dessutom finns planer som talar om hur ett visst mal ska uppnas,

Affarsplan, marknadsplan och -

—

Séaljande reklam



14 Planer och planering

AN R IAFL I

Vilka omvarldsfaktorer betyder
mest for dig?

tex fa in en ny produkt pa marknaden, for-
battra aktiemarknadens attityd till foretaget,
skaffa 100 nya aterforsiljare osv. En sadan
plan brukar kallas marknadsbearbetnings-
plan, handlingsplan eller kampanjplan.

Affarsplan

Affarsplanen talar om vad organisationen
ska gora for att forverkliga sin affarsidé under
de narmaste aren. Den behandlar darfor or-
ganisationens alla delar — produktion, led-
ning, personal, ekonomi, marknadsféring
OosV.

Den del av affarsplanen som berér mark-
nadsfoéring handlar mest om relationerna till
omvarlden. En organisation kan nastan ald-
rig agera helt pa egen hand utan maste an-
passa sig till en rad faktorer i omvarlden, t ex
gallande lagar och det etablerade politiska
systemet. Vissa omvérldsfaktorer gar att pa-
verka, andra inte. Diaremot har man oftast
full kontroll 6ver sin egen organisation och
dess delar.

Mer om hur kartliggningen av omvarl-
den ska ga till kan du ldsa i nasta kapitel.

De verktyg som organisationen kan ut-
nyttja for att hantera omvarlden kallas kon-
kurrensmedel. De viktigaste konkurrensmed-

len har rubrikerna Produkt, Pris, Plats och Pdverkan. Pa senare ar har

aven konkurrensmedlet Personal tillkommit. Vid marknadsféring av
tjanster brukar man aven lagga till Process och Patagliga attribut.

Saljande reklam
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Produkt
Sortiment
Kvalitet
Service
Innovation

Pris
Hogt/lagt
Rabatter
Krediter
Villkor

Plats Paverkan

Geografi Mekanisk,

Distribution personlig eller bade och
Aterfﬁrséljare

Direktforsaljning

Marknadsplanen satts samman av
information frén flera olika hall.

I teorin hor reklamen hemma i gruppen "Paverkan”, dvs atgarder som
du genomfor for att fa kunderna att kanna till, valja och sd smaningom

kopa dina produkter eller tjanster.
Men teori och praktik stimmer inte alltid 6éverens. Vill du gora re-
klam som sdljer, kan du inte noja dig med den traditionella reklamen,

dvs att kommunicera ett férutbestimt budskap. Du maste aven kunna
ifragasitta innehallet i det som ska kommuniceras samt kunna utnyttja
de mojligheter som finns i den traditionella reklamens omvarld, t ex

intern marknadsforing, telemarketing och PR.

1 Marknadsplan

Marknadsplanen talar om i stora drag
vad som ska goras under narmaste
-t 12-manadersperiod. Planen hamtar

. ‘-.__.'r.___ —_— de nulagesfakta som har betydelse

1 for planeringsperioden ur affarspla-
- nen och anger dessutom vilken mark-
nadstaktik som ska anviandas under

perioden.

Saljande reklam



16 Planer och planering

Marknadsplanen redogor aven for de kampanjer och andra mark-
nadsaktiviteter som ska genomforas under perioden samt for mark-
nadsforingskostnaderna. Ofta kan marknadsplanen anvandas som un-
derlag for att gora organisationens marknadsforingsbudget.

Kampanjplan - en del av marknadsplanen

Ar organisationen stor, s behéver varje enskild kampanj eller mark-

* bakgrund till kampanjen * kopprocess och malgrupper

¢ kampanjerbjudande till marknaden * konkurrenter och deras erbjudande

e aktiviteter som kampanjen bestar av e tillganglig saljorganisation och resurser
* marknad som ska bearbetas e kampanjmal, tider och kampanjbudget

Kampanjplanenilattforstalig, gra-
fisk form.

Saljande reklam
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nadsinsats planeras for sig. I en liten organisation blir ofta marknads-
plan och kampanjplan samma sak.

En kampanj kan t ex avse en viss period (varkampanj), en viss pro-
dukt (lansering) eller visst mal (profileringskampanj). Det innebar att
kampanjen kan paga saval langre som kortare tid &n 12 manader. Kam-
panjplanen kan innehalla:

Aktivitetsplan - en del av kampanjplanen

Aven en kampanj kan delas upp i mindre delar — aktiviteter. En aktivi-
tetsplan kan innehalla:

e eventuellt namn pa aktiviteten

* bakgrund

* detaljerad beskrivning

* marknad och malgrupp som aktiviteten vander sig till
° mal

e kostnader

* nar aktiviteten ska genomforas

e vem som ansvarar for aktiviteten

Kommunikationsplattform

I storre foretag och organisationer ar manga olika personer, avdelning-
ar och leverantorer inblandade i samma marknadsforingsinsats.

Ta t ex introduktionen av en ny bilmodell. Dér svarar en rad olika
producenter for de aktiviteter och reklamenheter som behovs:

e produkttrycksaker
* introduktionsannonser
* presskonferenser och pressmaterial

* nyhetssidor for foretagets webbplats

Saljande reklam



