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e INLEDNING

Traditionellt har man alltid lagt ned stora resurser i undersékningar, konsulttjanster och intern
tid vid till exempel ompositioneringar, lanseringar av nya varumarken och hur man effektivast
nar ut till kdparen via olika mediekanaler. Det vill séga for den strategiska kommunikationen.
Detta &r inte sérskilt markligt eftersom féréndringar av den strategiska positionen eller

lanseringar ofta &r mycket stora beslut och ar enormt resurskréavande i genomférandet.

Samtidigt &r den taktiska/operativa kommunikationen oftast den mest frekventa. Den hanterar
samtliga produkter/tjanster och har som primart syfte att garantera den I6pande forsaljningen.
Det &r dven den kommunikation som berdrs férst och mest av féréandringar som sker i
marknaden och som samtidigt (som delmal) ska bidra till att de strategiska kommunikativa
malsattningarna uppfylls. | och med att den taktiska kommunikationen &r sa integrerad i den
[6pande verksamheten och berér s manga av féretagets operativa funktioner och sker sa
frekvent maste den, for att fungera effektivt, vara ytterst vélplanerad och baserad pa
marknadsmassiga fakta. Annars tenderar besluten att baseras pa tyckande, dagsfakta eller

enskilda personer eller avdelningars interna mal med risk fér suboptimering och fel beslut.

Taktiska marknadsféringsinsatser har olika benamningar, beroende pa vilken bransch man
verkar i, men den vanligast férekommande ar Sales Promotion. Enligt Nationalencyklopedin ar
Sales Promotion den engelska termen fér saljframjande atgarder. For att bistd annonsérerna
med kunskap i detta &mne har, inom ramen f6r Sveriges Annonsérers mediekommittéer, bildats

en speciell kommitté for Sales Promotion (KSP).

e  Vara ett bollplank och forum f6r fragor som rér Sales Promotion.
e  Samverka i konkurrensneutrala fragor.

e  Séakerstalla god affarsetik mellan parter.
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e VAD AR SALES PROMOTION?

En disciplin inom marknadsféring vilken innefattar atgéarder och aktiviteter nara képbeslutet och

som skall paverka beteende (helst leda till kép).

Sales Promotion

Hur man genomfér, integrerar och optimerar en sales promotion pa marknadsplatsen.
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e VARUMARKESREKLAM OCH SP
— hur hanger det ihop?

Varumarkesreklam ska:

e  Skapa intresse, preferens och képintention.

e  Paverka attityder.

Sales Promotion ska:

e  Omsatta képintention till faktiskt kop

e  Paverka beteende.

e KOPARENS PERSPEKTIV

Varfér Sales Promotion?

Det tydligaste skalet for att arbeta med SP &r att man nar forséljningsresultat direkt, och med en

bra produkt ocksa pa lang sikt. SP &r den atgérd som till skillnad fran till exempel

imagebyggande reklam, som frédmst paverkar ett beteende (kdpa, préva, smaka och sa vidare)

snarare an en attityd till en produkt. Ratt uppbyggd kan dock SP dven bygga ratt attityd till ett

varumarke. Nagra starka skal till att vélja SP &r:

e  Kan medféra att fokus flyttas bort fran bara "vara - pris”.

e  Ska paverka ett beteende direkt vid kdpbeslutet.

®  Skapar ett engagemang i flera malgrupper (till exempel séljare, aterforséljare).

e  Kan ge snabbare avkastning pa dina marknadsféringsinvesteringar (volym, prévokdp och sa
vidare).

e  Kan tillféra vitalitet och spéanning till varumarket.

Det viktigaste ar att man helt enkelt behandlar disciplinen som vilken annan del av
marknadsmixen och darmed inkluderar den i sin marknadsplan och haller ihop
spraket/budskapet med 6vriga atgérder. Eftersom olika aktiviteter inom SP ofta berdr flera
malgrupper (till exempel en séljkar eller aterférséljare), ar planering och framférhallning extra

viktig att ha for att sékerstélla en god effekt. Viktigt att tdnka pa:
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®  Planering & framférhallning ar kritisk da flera malgrupper berérs.
®  Byggin SP i marknadsplanen! Det &r en viktig del i marknadsmixen.
® Integrera kommunikationen med annan kommunikation (“360 grader”).

e S3tt matbara mal och f6lj upp dessa.

Den frémsta forvantning du ska ha med SP-aktiviteter &r att de ska generera forséljning bade pa
kort men &ven pa lang sikt. Med ett klart syfte och mal kan du:

e  Skapa prévokdp av en ny produkt.

e Bygga lojalitet eller hoja kopfrekvensen.

e Hoja distributionen.

e  Hoja synligheten och addera som spanningsskapare.

e  Blockera fér en konkurrent pa marknaden.

Det &r viktigt att poangtera att SP &r en del i marknadsmixen, och att disciplinen inte pa nagot
satt kan agera helt ensam och till exempel vanda en langsiktig negativ forsaljningstrend. Man

kan tillfalligt bromsa nedgangen med SP, men inte helt vanda den.
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e BESKRIVANDE MODELL

”Priset ar vad du betalar — vardet ar vad du erhaller”

Annonsering kommunicerar konkurrensférdel
Action Marketing / Sales Promotion tillhandahaller konkurrensférdel

Definitionen
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e PLANERINGSPROCESS

Definiera Utveckla Utveckla Utfor Utfor

promotion promotion promotion promotion promotion

Malsattning Strategi Taktik Planering Uppféljning
1 2 3 4 5

Ju stérre investering, desto viktigare &r det férstas med en bra planering.

Definiera

promotion

Malséttning Exempel pa Exempel pa
overgripande mal: konsumentmal:
Volymtillvaxt Prévokop
Lénsamhetstillvaxt Bygga lager i hemmet
Oka penetration Oka anvandandet
Oka frekvens Kontinuitet
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Fundera ut vad det &r du ska uppna. Skilj helst dvergripande mal fran konsumentrelaterade mal.
Ett 6vergripande mal kan vara att 6ka volymen, medan ett konsumentrelaterat mal kan vara att
fa konsumenten att prova produkten. Det &r framférallt viktigt att satta ett ratt

konsumentrelaterat mal, da detta sen styr valet av strategi och taktik.

Utveckla Att Overvaga
promotion

Strategi

Vad vill vi ska handa?

(ex: na nya kdpare?)

Vem &r képaren?

(ex: alder, beteende, en viss grupp)

Var ska aktiviteten dga rum?

(ex: kanal, kund, geografi, format)

Niva, typ av mervarde?

(ex: in-pack, rabatterbjudande, sampling)

Utveckla Promaotion ~ Strategi

Har férsdker man definiera hur man ska uppna malet. Det kan handla om vart kampanjen ska
genomféras, vilka séljkanaler. Vilken &r var malgrupp? Hur ser denna ut? Vilken niva pa
mervéarde kravs?

Utveckla

pr?;?(;tkm” Taktiken _&r vald mekanik som ska méta definitiv_strategi
Exempel Exempel Exempel
Oka lojalitet Kund att bygga lager ~_Oka siljkarsfokus
Kuponger Tavlingar Tavlingar
Events Okad kredit Gavor
Tavlingar Bonus

Lojalitetserbjudanden

Utveckla Promotion — Taktik

Vilken mekanik ska vi anvanda oss av? Viktigt att man féljer definierad strategi. Ska vi anvénda
oss av kuponger, tavling, events eller ett lojalitetsprogram? Ibland kan det vara aktuellt att
anvanda flera mekaniker om man i strategin definierar flera malgrupper. Till exempel om man

behdver na bade slutkonsumenten och sin egen saljkar for att uppna malet.
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Utfér AT
promotion Gors tidigt i processen!

Planering

Definiera mals&ttning for varje enskild aktivitet
Satt relevanta maltal (ju hégre investering desto viktigare!)
Definiera aktivitetssupport

Kalkylera, budgetera, prognostisera...

Satt relevanta malsattningar. Fundera tidigt ut hur du ska kunna félja upp dessa. | denna fas bor

man ocksa budgetera projektet och vdga denna mot de mal du satter upp.

Utfér Promotion — Uppfélining

Utfor
promotion
Uppféljning

e Total kostnad
e Forsaljningseffekt (basforsaljning, tillaggs, etcetera)
e Forklara, kommentera eventuella avvikelser fran malet

e Sammanstéll Key Learnings!

Kom igang! Var inte éversofistikerad/!

5

1) Bakgrund & Mal: Produkter, tidpunkt, varfér malen var satta som de var och sa vidare.
2) Beskrivning/sammanfattning: belyser/beskriver kampanjen och dess olika delar.

)
)
3) Vad hénde? Nadde vi malen? Volym, kostnader, distribution, konsumentinlésen och sa vidare.
4) Analys: Varfér gick det som det gick? Lardomar att ta med sig? Vad géra annorlunda?

)

5) Key take aways.

Ofta &r denna del tyvarr eftersatt, men man kan med enkla medel géra uppféljningar. Ett tips &r
att géra uppfdljningen direkt nar kampanjen &r slut. Ett annat tips &r att utveckla en enkel

"basmodell” dar man anvander sig av samma nyckeltal som ska féljas upp. Exempel pa nyckeltal
kan vara; kostnad, antal provokép, férsaljningsdkning och sa vidare. Men den kan &dven innehalla
mjuka variabler, till exempel kommentarer fran den egna séljorganisationen. Kom ihag: Goér det

enkelt. Var inte for sofistikerad.
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e RADGIVARENS PERSPEKTIV

| en tid nar vi konsumenter drénks av reklam fran féretag som &r i behov av att visa just deras
fortrafflighet, blir det mer och mer viktigt hur féretagen kommunicerar med oss konsumenter.
Hur ett féretags marknadskommunikation ar utformad &r i manga fall avgérande nar en kund
ska fatta ett képbeslut.

Fa aktorer, centralisering av inkdp, prispress och hégre andel av detaljistens egna varumarken
ar den verklighet som féretagen tvingats hantera. Att som leverantér inom dagligvaruhandeln
erbjuda ett starkt varumarke var och &r oerhért viktigt i relationen gentemot butiken, produkter
som ar populéra hos konsument &r vidare lukrativa for detaljisterna. Men ett starkt varumarke &r
i dagslaget inte en garanti for styrka och dominans inom produktkategorin. Vi har noterat att
varumarken sasom Gillette och Polarbrod helt eller delvis har uteslutits fran detaljisternas
sortiment, som ett resultat av misslyckade férhandlingar rérande inkdpspris. Med fyra
detaljister som utgdr 90 procent av marknaden star vi infér ett méjligt maktskifte dar den en
gang sa starke leverantéren har fatt reducerad férhandlingsstyrka. Resultatet har gett en daglig

strid om hyllutrymme och ké&nnedom kring sitt varumarke.

Samtidigt méter vi trender som visar pa en allt mer krédsen konsument med dkad kunskap att
navigera i utbudet. Vi kraver lagpris men férvantar oss samtidigt att hitta premiumprodukter.
Konsumenten handlar allt oftare f6r mindre belopp men goér ocksa ett mindre antal inkép for

riktigt stora belopp. Genom var konsumtion visar vi vart engagemang och var livsstil.

Detta &r en grov férenklad beskrivning med dock utmdrkande fér hur dagligvaruhandein i

Sverige ser ut idag.

Sales Promotion i marknadsmixen

Sales Promotion &r en verksamhet som stéder férséljningsarbete och reklam. Syftet &r att 6ka
aterforsaljarnas forsaljningsvillighet och de slutliga kundernas képvillighet. Rabattkuponger,
pengar-tillbaka och multipack ar tre effektiva verktyg. Idag kan vi se den digitala framfarten

inom SP, i och utanfor butik, fran en isolerad aktivitet vid hyllan till en mobil och webbaserad
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kanal, fortfarande lika képnara. Som en kanal inom relationsmarknadsféring har SP tagit en

viktig plats i en genomténkt marknadsmix.
Viktigt att podngtera &r att ingen SP-aktivitet, hur bra den an &r, kan kompensera for

exempelvis en mindre bra produkt eller séljkar. For att bygga ett varumérke och skapa

forsaljning pa sikt ar forstas alla delar i marknadsmixen viktiga.
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e AKTORER PA MARKNADEN

Nedan_ finner ni ett urval av de aktérer som arbetar med SP och relaterad media.

Arbetar med radgivning, strategier, taktik samt implementering av SP-aktiviteter. Vilka byraer

som jobbar med SP kan du till exempel hitta i Byraboken eller pa Internet.

Clear Channel

Clear Channel &r ett av vérldens stérsta mediebolag med verksamhet i 64 lander. | Sverige
bestar Clear Channel av utomhusmedia, butiksnara media samt internet. | och runt butik kan
man kdpa plats pa centrumtavlor, kundvagnar, kundkorgar, hyllpratare, kuponger, golvreklam,
butiksradio och butiks-tv.

www.clearchannel.se

Arbetar med de bemannade kampanjerna i butik. Aktiviteterna bokas i eller nara butik. Kréver

inte annan képt media i butik, dock &r en kombination allt vanligare for att fa basta utfall.

Kvittomedia

Saljer reklamplats pa kvitto.

www.kvittomedia.se

Vissa mediebyraer har sjélva kompetens inom SP.

Q-vision
Q-vision Butiks-TV &r en rikstdckande reklamkanal, placerad i kassalinjen i 200 dagligvarubutiker
och stormarknader i Sverige. Kanalen har 240 miljoner tittare varje ar.

www.qvision.se
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RTV
Mat TV Kanal, sdnder program kring matlagning, produkter, hanteringstips och nyheter.
Ambition &r att ge konsumenten inspiration vid inkopstillféllet.

www.r-tv.se

AF/kedjorna har ofta egna SP erbjudanden.

Andra aktdrer

Efterfragan pa konsultation kring valet av SP har stigit kraftigt de senaste aren. Detta har
resulterat i ett antal aktérer som erbjuder kundanpassande undersékningar och analyser kring
konsumentbeteende. Exempelvis inom prissattning, design och konsumentens képprocess.
Utifran dessa undersdkningar rekommenderar de hur féretaget bér agera vid lyckad lansering

eller for 6kad férséljning av befintlig produkt.

Exempel pa aktérer:

Erbjuder kundanpassande marknadsundersdkningar och marknadsanalyser. Hjalper nationella
och multinationella féretag att analysera genom innovativa (simstore360) och traditionella

(kvalitativa och kvantitativa) undersékningsmetoder.

Movement

Movement &r experter pa att forstd konsumenterna som inkdpare - shoppers, samt att utveckla
handlingsorienterade rekommendationer baserade pa denna kunskap. Vilket innebar att de
utvecklar shopperférankrade strategier som leder till starkt marknadsposition och 16nsam

merférséljning. Fokus &r samspelet pa marknaden mellan shopper, handel och leverantér.
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e LAGAR KRING SALES PROMOTION

e Tidsbegransade marknadsféringsatgarder.
e  Riktade till handeln eller slutlig konsument.

e Vid kép av vara eller tjanst, och som innebar ett vardetillskott f6r mottagare.

De generella reglerna i marknadsféringslagen géller alltid. Oavsett om du vander dig till
konsument eller till féretag sa far inte materialet eller erbjudandet vara otillbérligt eller
vilseledande. Det far inte heller vara upplagt sa att till exempel aterférsaljare inte informerar pa

ett korrekt for att sjélva delta i en tévling eller fa ut en bonus.

MFL
Lotterilagen

Brottsbalkens regler om mutor och bestickning 17:7 resp 20:2

Erbjudanden som kan na och mycket val stanna hos anstallda, kan fa en bestickningsliknande
effekt. Ett erbjudande som riskerar detta &r otilloorligt enligt marknadsféringslagen. Sarskilt

farligt om jag har en tillaggsvara som ar av "privat” karaktar.

Saljstéd, bonus, provision, annonsering, utbildning &r ok fér att stimulera f6rséljning.
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Vissa férmaner kan strida mot regler i speciallagstiftning till exempel far alkoholdryck inte
ldmnas som tillaggsvara vid marknadsféring av annan produkt. Viktigt att aterforséaljaren inte

uteldmnar information vid vidareférsaljningen for att programmet &r utformat pa ett sddant satt.

| Sverige har vi inga sarskilda begrénsningar nar det galler SP eller sérskilda
marknadsféringsatgarder. Det handlar helt om att informera om de villkor som galler sa att
konsumenten eller féretaget kan ta stéllning till férmanligheten i erbjudandet. Huvudregeln &r
att all information skall finnas i allt marknadsféringsmaterial.

Information som skall finnas med vid Sales Promotion:

e Vad bestar tillaggsférmanen av?

e  Vad éar den vard?

®  Vad bestar huvudvaran av?

e  Vad kostar huvudvaran?

e  Tillkommer nagra kostnader (porto etcetera)?

®  Vad atar sig kunden?

e  Vilka begransningar finns i dvrigt?

e  Tidsbegransningar fér erbjudandet?

Det &r viktigt att det inte &r slumpen som avgér om jag vinner eller inte. Ar slumpen avgérande
blir det ett lotteri och kréver tillstand — och det ges inga tillstand f6r marknadsféringslotterier.
Kravet pa prestation ar inte speciellt stort och det racker med att skriva en slogan eller s&tta
tummarna i ett konstnarligt moénster. Det viktiga ar att en vinnare kan utses genom att
prestationen beddms.

| tavlingsvillkoren ska det &ven anges om det finns en jury — vilket rekommenderas — namnge

denna och skriv ocksa att juryns beslut inte kan éverklagas.

Eventuell vinstskatt betalas av vinnaren. Det ar med fa undantag alltid skatt pa tévlingsvinster
och det beskattas som inkomst av tjanst. Tala med ert I6nekontor som alltid har god koll pa
dessa regler det vill sdga det &r ingen skillnad om ni anstaller en person att mala om kontoret

eller om hon vinner i en av era tévlingar. Ni ska ocksa betala arbetsgivaravgifter etcetera.

| Sverige kan ni ha kdptvang for att delta i en tavling.
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Gratis eller inte?

Om jag kan hdmta nagot utan att kpa nagot annat da &r det gratis - inte annars. O kronor eller
motsvarande ar detsamma som gratis och kan bara anvdndas da det verkligen &r gratis.

Far jag en tillaggprodukt sa ar det “utan extra kostnad” eller "kép produkt 1 sa far du produkt
2". Far jag fler av samma sort det vill sdga av typen kép” 4 rakblad men fa 5” sa kan du séga ”

kop 4 fa en pa képet”.

Det &r ok att ha tavlingar med képtvang men da far det inte vara ndgon slump som avgér vem
som vinner — ingen lottdragning etcetera utan det maste vara prestationen . Det far heller inte
vara fér manga priser da det blir slumpen indirekt. Det gamla férbudet mot tilgift ar borttaget
och man kan nu ha olika kombinationserbjudanden i Danmark. Ungefar samma informationskrav
som i Sverige. Det finns vissa restriktioner kvar vad avser kuponger och dessa maste kunna lésas

i pengar.

orge
Du kan ha en tavling, det vill sdga att det maste vara en bedrift och bedémningen av den som

avgor om du vinner. Du kan dock inte ha képtvang i Norge. Tilgiftsférbudet finns kvar och det

gar inte att ha kombinationserbjudanden.

Finland

Det far inte var slumpen som avgér vem som vinner, se Danmark.

Kombinationserbjudanden gar bra och reglerna ser ut ungefér som i Sverige.
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1 O e MATBARHET

Sétta mal

En uppgift i planeringsprocessen é&r att satta upp mal for aktiviteten. Promotionmal kan till
exempel vara att na kortsiktig volymékning genom prévokaop, att bredda distributionen fér
produkten, skapa aterkdp eller att sékra séljkarens insats. Aktivitetens syfte och mal bestammer

sedan utformningen av aktiviteten och vilka promotionverktyg/mekanismer man véljer.

En viktig forutsattning &r att malen &r méatbara. Sakra till exempel garna upp med handeln,
redan under planeringsprocessen, att du har méjlighet att fa tillgang till POS-data efter
kampanjslut. Genom att ta fram nyckeltal och anvénda dem konsekvent vid kampanjuppféljning
skapas ocksa en erfarenhetsbank som &r viktig for att fa forstaelse fér de egna produkternas

mojligheter och andra faktorers betydelse for utfallet.

e  Erbjudandets konstruktion.

e  Erbjudandet i form av mervérde fér konsumenten.
e Styrkan i varuméarket.

e Hur produkten anvénds/férbrukas.

e  Tidpunkten for erbjudandet.

e Ovrigt kampanjmaterial.

e  Foérekomst av annan promotion.

e  Erbjudandets distributionssatt till exempel pa férpackningen, i hyllan.

Borja uppféljningen sa snart kampanjen &r avslutad. Vantar man &r risken stor att till exempel
POS-data blir svarare att tillgd men dven bedémningen av 6vriga paverkansfaktorer blir svarare

att gora.

Det gar att fa stor hjélp bade under planeringsfasen men ocksa under utvarderingen av olika
utomstaende aktorer. Via Nielsen kan man méta effekten av promotionverktyg i tjiansten.
Promotion Scan Index och féretag som Clear Channel och Kuponginlésen kan tillhandahalla

jamforelsedata pa kampanjer fér de verktyg som de tillhandahaller.
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Marknadsféring i butik — Jens Nordfalt
Sales Promotion Handbook — Tamara Brezen Block/William A Robinson

Sales Promotion Essentials — Don E Schultz/William A Robinson/Lisa A Petrison
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