Utdrag ur: Direktmarknadsféringens ABC & D. Forfattare: Kenth Akerman (Docendo Laromedel, 1995)

2 Grunder i DM

2.1 Vad ar DM?

DM eller direktmarknadsforing omnamns som 90-talets media eller saljkanal. Bada
pastaendena &r direkt vilseledande. DM &r en marknadsforingsmetod. En metod dér du som
avsandare av ditt reklambudskap vill n& mottagaren direkt och dar mottagaren har méjlighet
att svara pa ditt budskap. Marknadsinsatsen skall dessutom vara direkt méatbar och det skall
finnas mojlighet att folja mottagarens beteende.

Nér man talar om DM sammanblandas ofta begreppet med DR eller direktreklam, som é&r ett
media for distribution av reklam. For att undvika missforstand i den fortsatta framstéllningen
talar vi om DM da det galler metoden och direktreklam nar det handlar om reklammediet.

Tva viktiga begrepp att halla isar ar saledes:

DM , som ar en marknadsforingsmetod dar mottagarens mojlighet att svara och
mojligheten att mata reklaminsatsen avgor om det &r DM eller inte.

Direktreklam (DR), som ar ett av manga satt att distribuera reklam. Direktreklam kan vara
adresserad, vilket &r det mest vanliga sattet att na ut till malgruppen, men ocksa
oadresserad dvs utan namngiven mottagare.

2.2 Fordelar med DM som metod

Den storsta fordelen med DM som metod &r att du individanpassat bearbetar din malgrupp
och erhaller darigenom en battre kontroll pa "din" marknad. Dessutom har du bland annat
foljande fordelar:

- selektivitet, du valjer vem du skall bearbeta

- matbarhet, du mater resultatet av varje gjord insats

- testméjlighet, du testar nya malgrupper, budskap eller medier
- kostnadseffektivitet, du kommunicerar bara tankbara kunder

| det foljande materialet kommer vi att tala allmant om DM som metod. Vi vill redan nu
fastsla att DM med fordel kan anvandas for bade konsumentmarknadsforing, saval som for
marknadsforing foretag-till-foretag. Den stora skillnaden ligger i var du bearbetar mottagaren,
hemma eller pa arbetsplatsen.

Metod, upplaggning och genomférande av DM som strategi eller som en del i
marknadsforingsmixen &r likartad oavsett om du arbetar mot konsument eller mot foretag.

2.3 Kunden ar central i all DM
All DM utgar fran en val genomtéankt och definierad malgrupp. Du maste ha bestamt vilka

kunder du vill nad. Malgruppsanalysen ar viktig i all marknadsféring och grunden for det
medieval som sedan gors. Medievalet innebér att valja ratt kanaler, med vilkas hjalp du nar ut
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med ditt budskap till kunden. I DM ar malgruppen och hur vél du nar mottagarna direkt
avgorande for vilket resultat du uppnar.

Det ar manga faktorer som paverkas av ditt foretags kundval.

Vilket syfte din DM skall tjana och vilka mal som skall sattas upp, samt vilken malgrupp du
vill nd kan formuleras forst nar du kanner till vilka personer eller foretag du vill fa som
kunder. Malgruppsanalysen ger dig sedan underlag till val av DM-media, formulering av
budskap och kreativ utformning av din reklamenhet.

Genom att analysera befintliga kunder far du vardefull kunskap om hur dina kunder ser ut och
ratt utnyttjat kan detta hjalpa dig att finna nya kunder.

Arbetar du med DM i din marknadsforing har du stora mojligheter att effektivt méta hur
nojda kunderna ar och 6ka din kunskap om kunderna. Genom att stalla enkla fragor till dina
kunder, genom exempelvis frageenkater, lar du dig mer om kunderna. Tillsammans med
vetskapen om kundernas profil kan du pa sikt tillfredsstélla deras énskemal i hogre grad och
starka kundernas lojalitet.

Malet med all foretagsverksamhet ar langsiktig och tillfredsstallande 16nsamhet. Dina kunders
lojalitet eller trohet mot ditt foretag och dina produkter ar avgorande for lbnsamheten. | DM
ar i forsta hand lonsamheten per kund och i andra hand I6nsamheten pa en viss produkt av
intresse.

DM utgar fran att du "kdper" kunder genom att malgruppsinrikta din kommunikation, samlar
in kunskap om dina kunder och utnyttjar informationen pa ett intelligent satt.

2.4 DM-pyramiden beskriver kunderna

Inom DM fokuseras framst dina befintliga kunder och deras "tvillingar". Tvillingarna ar
privatpersoner eller personer pa foretag, som av olika skél kan téankas reagera likartat pa din
bearbetning pga att de har manga likheter med de befintliga kunderna.

Direktmarknadsforaren brukar se pA marknaden som en pyramid.

Figur 2: DM-pyramiden

Rita sjalv in DM-pyramiden...

For att beskriva hur langt en blivande kund kommit pa végen att bli kund anvénds flera olika
begrepp:
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marknad - alla personer inom exempelvis din geografiska narhet
kundamne - alla personer som kan tdnkas kdpa dina produkter
intressent - alla personer som visat intresse for ditt foretag eller produkter

De som arbetar med DM skiljer inte bara mellan kunder och icke-kunder, utan dessutom
mellan olika typer av kunder:

forstagangskund - alla som kopt en gang av ditt foretag eller provat din produkt

kund - alla som ibland koper av ditt foretag

trogen kund - alla kunder som regelbundet kdper av ditt foretag

ambassador - alla trogna kunder som dessutom talar val om ditt foretag och dina
produkter

Uppgiften nédr du arbetar med DM ér att bearbeta befintliga kunder och att finna nya kunder.
Stegvis stravar du efter att uppgradera kunderna i DM-pyramiden ovan.

Steg 1. Du ringar in marknaden och dina kunddmnen genom en genomtinkt
malgruppsanalys

Steg 2. Du bearbetar de tankbara kunddmnena pa olika satt

Steg 3. Bearbetningen resulterar i att kunddmnena tar kontakt med ditt foretag

Steg 4. Intressenterna provar dina produkter och blir férstagangskunder

Steg 5. Kunderna aterkommer och blir pa sikt trogna kunder

Pa toppen i pyramiden finns ambassaddrerna, de kunder som &r dig trogna och dessutom
talar val om ditt foretag och dina produkter. Ambassaddrerna ar ditt foretags basta séljare!

2.5 Databasen ar hjartat i all DM

All framgangsrik DM grundar sig pa kunskap om kunden. ldag har alla foretag, stora som
sma, mojligheter att systematisera denna kunskap med hjalp av datorer. Med datateknikens
hjélp kan du enkelt samla och lagra information om 1 000 savél som om 100 000 kunder. Den
datoriserade kunddatabasen blir ett effektivt hjalpmedel i foretagets marknadsforing.

Ofta har foretaget databasen 6ver kunder och intressenter internt. Ca 10% av alla foretag som
arbetar med DM har dock sin databas hos externa dataservicebyraer, for att kunna koncentrera
sig pa det foretaget sjalva ar bra pa, att marknadsfora och sélja sina egna produkter. Det &r
mangden information i databasen, antal aktiviteter mot kunderna och méjligheten till direkt
uppfoljning av kampanjaktiviteter som ofta avgor var foretaget lagger sin databas.

Exempel:

Madobelforetaget IKEA har sin databas dver alla medlemmar i IKEA Family,, ca 700 000
"formanskunder", hos en extern dataservicebyra. Trots att den fysiska databasen finns
utanfor IKEA kan personalen pa alla forséljningsstéllen i hela landet soka i databasen och
ta fram information om Family-medlemmarna. Méangden information, tillganglighet och
snabbhet var nagra av skélen for att valja att lagga databasen utanfor foretaget.
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Dessutom har IKEA mojlighet att ta tillvara en stor del av den teknikutveckling som hela
tiden sker och istéllet koncentrera sig pa sina egna aktiviteter till medlemmarna i
databasen.

| din kunddatabas skall all vasentlig information om dina kunder och kundamnen lagras.
Grunden i databasen ar foretags- och personinformationen. Uppgifter om kundens namn,
adress, telefonnummer, regionstillhdrighet, senaste kdp och total omsattning. Kdéphistorik med
I6nsamhet per kund skall finnas.

Du far i databasen indikation pa nar och hur de enskilda kunderna skall bearbetas samt pa
vilket satt bearbetning skall ske. Det &r informationen om kopta produkter som ger besked om
vad kunden kopt och kampanjinformation som visar gjord bearbetning.

Olika sparr- och styrkoder bor finnas med for att kunna gora battre selekteringar i databasen.
Betalningsstatus, antal reklamationer och om kunden vill ha reklam eller inte ar viktiga saker
att soka ut.

Du finner ofta information till databasen i befintliga kundregister, ekonomisystem och
séljarnas "svarta bocker”. Dessutom finns det stora mojligheter att kdpa in kompletterande
information fran externa adress- och databasforetag som Postens Adressregister (PAR) och
Soliditet.

Att skaffa en kunddatabas

P& marknaden finner du en méangd fardiga databasprogram. Den fardiga programvaran ger de
flesta foretag en lamplig grund till den egna databasen. | allménhet behdver du med
programleverantdrens hjalp bara anpassa databasen till ditt foretags specifika behov och
anvandningsomrade.

Att internt utveckla en kunddatabas blir oftast bade dyrare och ger samre resultat. Du kan
givetvis ocksa ta hjalp av externa datakonsulter eller dataservicebyraer for att utveckla en helt
skraddarsydd databas fran bérjan.

Oavsett vilken vag du valjer maste du gora en ordentlig genomgang av behov, andamal och
framtidsmojligheter. Tank efter innan du koper eller utvecklar en egen databas.

De flesta vill kunna lagga in for mycket information om kunder och intressenter. Men tank pa
att informationen maste uppdateras regelbundet.

For att veta hur omfattande databas som kravs behdver du stélla dig en del fragor:

- Vem skall anvénda databasen

- Skall det vara en databas for marknadsavdelningen eller for saljkaren
- Vilka &r behoven och anvandningsomradena idag och imorgon

- Varifran kommer informationen

- Vem ansvarar for uppdatering av databasens uppgifter

- Vem skall ha tillgang till databasen

- Vilka krav skall stallas pa hardvara (datorer, skrivare med mera)
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For att fa lagra information om kunder och intressenter kravs en anmalan till
Datainspektionen. Dels en licensansokan och i vissa fall sarskilt tillstand for att fora registret
ifrdga. Datalagen reglerar detta och finns till for att forhindra otilllborliga intrang i den
personliga integriteten. Datainspektionen (DI) ser till att lagen efterlevs.

For att fa lagra uppgifter kring kunden kravs en relation mellan kunden och ditt foretag. |
anmalan till Datainspektionen skall ocksa andamal och innehall i registret anges. Adresser och
information om kundamnen far efter tillstand fran Datainspektionen lagras i 3 manader i ett
tillfalligt kampanjregister.

Ovningar

1. Vad é&r skillnaden mellan DM och DR? Ge exempel.

2. Skilj gérna pa begreppen kund, intressent och kundamne. Férklara begreppen. Hur gor
ditt foretag?

3. Kunden ér ett centralt begrepp i DM. Varfor? Diskutera.

4. Var finner du information om ditt foretags kunder? Vilken information finns tillganglig?

5. Hur manga kunder har ditt foretag? Vilka ar de mest Ionsamma? Vilka &r olonsamma?
Diskutera.
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2.6 DM ar en del i relationsskapande marknadsféring

Det talas om att varda och behalla sina kunder. Kundvard &r ett populart begrepp som fler
foretag tar till sig. Ofta forblir det bara just ett begrepp, ett ord utan verkan.

Mycket av den kundvard som gors, sker med hjalp av DM som metod. Malet &r likt DM att
salja mer till befintliga kunder och att genom olika medel fa kunderna att bli ndjda och mer
trogna till ditt foretag. Resultatet blir en hogre lonsamhet pa sikt.

Kundvard ar en del av ett vidare begrepp som sammanfattande kan kallas relationsskapande
marknadsforing. Manga ord och uttryck anvéands for att i stort sett beskriva samma sak. Bland
begreppen marks framst:

- relationsmarknadsforing

- integrerad marknadsforing
- dialogmarknadsforing

- databasmarknadsforing

- one-to-one marketing

- kundidentifiering

- totalkommunikation

Alla ovanstaende "marknadsforingsfilosofier" anvander sig av DM som metod. Malsattningen
ar att skapa en dialog och relation med kunder och kunddmnen for att oka sina
"kundandelar", sin del av marknaden.

For att belysa enkelheten och systematiken i all relationsskapande marknadsforing tar vi ett
exempel.

Optikern som larde sig se kunden med nya 6gon

En optiker i sodra Sverige med cirka 5 000 kunder i sin kunddatabas tappade 1990 ungefar
20% av sina kunder. Han forlorade varje ar 1 000 kunder! Rent teoretiskt skulle optikern
efter fem ar inte ha nagra kunder kvar.

Varje kund handlade for cirka 1 500 kronor, vilket innebar 1 500 000 kronor i forlorad
omsattning - varje ar! Optikern beslutade sig for att géra nagot at saken.

Forutsattningen fanns i den kunddatabas han hade borjat bygga upp - alla kunder fanns
registrerade med namn, adress och nédr de senast varit inne hos optikern. Med hjalp av
informationen i kunddatabasen gick han ut med en paminnelse om synkontroll eller
linsbyte. Dessutom fick alla kunder ett tackkort efter varje besok. Personalen motiverades
och engagerades att deltaga i aktiviteten.

Kostnaderna for aktiviteterna uppgick till cirka 100 000 kronor.

Resultat efter forsta aret:

Under 1991 hade optikerns "kundforluster" minskat till halften, eller 10%. Han forlorade
nu 500 kunder, jamfort med de 1 000 som slutade besoka honom éaret dessforinnan. Ett
mervarde pa cirka 750 000 kronor till en kostnad av 100 000 kronor.
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Aktiviteten gav vid ett tackningshidrag pa 50% en resultatékning med 275 000:-!

Idag (1993) har optikern cirka 6 000 kunder i sin databas och en kundférlust pa bara 8%.
Det relationsskapande synséttet och systematiseringen med hjalp av DM har burit frukt.
Optikern har lart sig att se pa marknadsféring med nya 6gon. Han odlar numera relationer.

3 Anvéndning av DM

3.1 DM i foretagets totala marknadsforing

Marknadsforing skall gora ditt foretag kant och framja avsattning av varor och tjanster. Nar
foretaget kommunicerar pa marknaden skall nagon form av effekt uppnas.

Foretagets totala marknadsforing syftar till att

1. 6ka kunskapen om foretaget och produkterna

2. forandra attityder till produkt och foretag, samt skapa forvantningar
3. skapa olika typer av reaktioner (kOp, intresse mm)

4. starka relationen till kunderna

Det ar vasentligt for alla foretag att vara kdnda och skapa en egen profil. Som konsument skall
du kunna identifiera dig antingen med foretaget eller med deras produkter. En stor del av
marknadsforingen agnas at att skapa och behalla foretagets profil eller att bygga upp och
stérka varumarken.

Exempel:
Mycket fa manniskor kanner till foretaget Beiersdorf. Foretaget har istallet valt att profilera
sina varumarken Nivea, Hansaplast, pH5 Eucerin med flera.

For hamburgerkedjan McDonalds del &r det inte de enskilda produkterna som profileras
utan foretaget. McDonalds ar liktydigt med att ata frascha, valsmakande hamburgare i ren
miljo.
Men utan forsaljning inga pengar till marknadsféring. Och utan marknadsforing - ingen
forsaljning. Estrellas marknadsdirektor har en gang nagot tillspetsat sagt: "Estrella kan sluta
med all marknadsforing under ett ar, men sedan kommer konsumenten inte ihdg varumarket
och kommer &n mindre att handla vara produkter." Marknadsforing och forsaljning maste vara
samordnad.
Ur DM-perspektiv ser vi marknadsforingen i tre delar.

Figur 4 : DM - en del i foretagets totala marknadsforing

Rita sjalv in taget...
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I ena andan av marknadsforingstaget finner du foretagets profilskapande marknadsforing och i
den andra forséljning genom personlig kontakt i butik, via telefon eller vid det personliga
séljbesoket. DM som metod kan placeras in mellan marknadsforing och forséljning.

DM drar fordel av foretagets profilerande aktiviteter for att skapa reaktioner.DM star inte i
motsatsforhallande till foretagets profilskapande marknadsfaring, vilket ofta gors gallande.
DM dr istallet ett mycket starkt komplement, likt kolvagnen till datidens anglok. Med DM far
du samtidigt en effektiv metod att kanalisera och styra forsaljningen. DM &r dessutom i
sarklass det béasta sattet att varda och odla dina kundrelationer.

All marknadsforing har som syfte att skapa forséljning till befintliga och blivande kunder.
Med DM som metod i kombination med den viktiga profilskapande marknadsféringen och
ditt foretags saljorganisation (séljkar, butik, aterforsaljare med flera) nar du ett gott resultat.

3.2 Valj din DM-strategi

DM som évergripande strategi eller som del i foretagets totala marknadsforing kan ha flertalet
syften. Likvéal som DM kan sta for helheten ar det ocksa den viktiga lank som knyter ihop
profilskapande marknadsfoéring med personlig férsaljning.

DM ér overlagset nar det galler att behalla, uppgradera och knyta befintliga kunder narmare
till ditt foretag. Dessutom for att atervinna "forlorade kunder".

DM som 6vergripande strategi kan ha foljande fem syften:

1. behalla befintliga kunder

2. uppgradera befintliga kunder till att kdpa mer och oftare
3. korsforsdlja, sélja andra produkter an de redan kopta

4. tervinna forlorade kunder

5. finna nya kunder

Att behalla befintliga kunder

Med kunskapen om vem kunden &r, vad hon koper, nar hon koper och fér hur mycket kan du
med hjalp av DM skapa grunden fér mer trogna och Iénsamma kunder. Kunder som stannar
langre, koper mer och talar val om dig, dina produkter och ditt féretag. Det ar 5-8 ganger
enklare att salja till en befintlig kund &n att finna en ny kund att sélja till. DM-metoden ar
sjalvklar i en strategi att behalla kunder.

Att uppgradera befintliga kunder

Med hjélp av DM kan du forma kunderna att kopa mer och oftare. En kund som képer ibland
kan genom en systematisk bearbetning 6verga till att bli en trogen kund eller t o m en
ambassador for ditt foretag. Genom ditt engagemang och de frekventa aktiviteter som gors
knyter du kunden nérmare till foretaget. Resultatet ger hdgre omsattning per kund och oftast
Okad Ionsamhet.
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Att korsforsalja

Du erbjuder kunden andra produkter ur ditt sortiment. Produkter som kompletterar det kunden
tidigare kopt och som samtidigt uppgraderar kunden.

Exempel:

Forsakringsbolag anvander sig av kunskapen om kundens forsékringsinnehav, kompletterat
med dennes Ovriga forsakringsbehov for att kunna erbjuda andra produkter. Har du en
hemforsakring i bolaget, men dessutom ar bildgare kan du vara évertygad om att ett
erbjudande om att teckna en bilforsékring i samma bolag kommer som "ett brev pa
Posten". Begrepp som helkund for att beteckna kundens lojalitet och VIP-status
forekommer ofta.

Att atervinna forlorade kunder

Orsaken till att ett foretag forlorar en kund ar till storsta delen brist pa intresse fran
leverantérens sida. Pris, konkurrenters bearbetning eller produktens beskaffenhet star for en
betydligt mindre andel av kundavhoppen. Genom att uppmérksamma kundens "avhopp" och
kanske ge ett "valkommen tillbaka"-erbjudande kan du med DM-metodens hjalp atervinna
den avhoppade kunden. Dessutom kommer denna kund med stor sannolikhet att i framtiden
vara mer trogen ditt foretag.

Exempel:

Bensinbolag forsoker pa olika satt atervinna forlorade kunder. Bolaget skickar ut ett brev
nar man ser att kunden inte tankat den senaste tiden. | brevet staller man fragan om varfor
kunden slutat tanka hos foretaget ifrdga och dessutom ges en rabatt pa bensin, gratis olja
eller nagot annat erbjudande for att locka kunden tillbaka.

Att finna nya kunder

Med kunskapen om kunden och med hjalp av DM som metod finner du nya kunder. Alla
foretag maste skaffa nya kunder, oberoende av typ av produkter eller kundsegment. Beroende
pa marknadens behov, foretagets produkter och hur vl du lyckas varda och behalla de kunder
du redan har uppkommer ett behov att “fylla pa" med nya och férhoppningsvis Iénsamma
kunder.

Det finns flera olika metoder inom DM att finna nya kunder. Alla sétt utgar fran de befintliga
kundernas profil. Analysen resulterar i att du har mojlighet att finna ytterligare kunddmnen
som liknar de kunder du redan har. Analysmetoden brukar ocksa kallas "tvillingmetoden".
Alla kunder maste i princip haft mojlighet att bli kunder hos ditt féretag annars kan en
narmare analys av kunderna ge felaktiga slutsatser. Har du bara bearbetat "alla
inredningsarkitekter" eller “foraldrar till barn 1-3 ar", da aterfinner du med all sannolikhet de
som kunder. P& sa sétt nar du inte ut till andra intressanta, icke-bearbetade kundkategorier.

Exempel:
Pa konsumentmarknaden ser du pa tidigare kopta produkter, képesummor, alder, inkomst,
boende, barninnehav samt konsumentens hobby och intressen.
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Pa foretagsmarknaden fokuserar du istallet foretagets senaste kop (produkt/omséttning)
storlek pa foretaget, bransch, omséttning och vilken eller vilka befattningshavare som ar
involverade i kdpprocessen.

3.3 S4 har anvander du DM som metod

| foljande avsnitt belyser vi den praktiska anvandningen av DM som metod i foretagets
marknadsforing. Genom tre exempel far du insikt i hur DM kan anvandas i ditt foretag.

1. DM som den genomgripande marknadsforingsstrategin for ett postorderforetag
2. DM som en del av marknadsféringsmixen vid lansering av en ny produkt
3. DM som metod vid effektivisering av séljarens roll inom féretagsmarknadsféring

DM som 6vergripande marknadsforingsstrategi

Postorderforetaget "Klader till Alla™ har lange anvédnt DM som metod for att sdlja sina
produkter till konsumenten. Postorderforetaget arbetar med TV, kuponghéften och andra
DM-media for att fa de tankbara kundamnena att sanda efter postorderkatalogen.
Katalogen ar foretagets saljkanal och distribueras hem till den blivande kundens brevlada
genom adresserad direktreklam. Givetvis erhaller ocksa de befintliga kunderna en katalog.
Emellanat gors ett urval i kunddatabasen for olika specialaktiviteter for att forsoka sélja
mer till befintliga kunder och kataloginnehavare.

Bestallning sker genom att en bestéllningstalong i katalogen fylls i och atersands eller
genom att kunden ringer in pa ett 020-nummer, som bara kostar en samtalsmarkering.
Ringer kunden in for att gora sin bestéllning forsoker givetvis den alerta personalen i
"Klader till Allas™ kundservice att sélja mer till kunden. En kontakt mellan kdpare och
séljare har upprattats och grunden for en fortsatt relation har lagts.

Postorderforetaget sander darefter de bestallda varorna hem till forstagangskunden.
Kunden hamtar och betalar varorna pa Posten. Eventuella reklamationer kan géras genom
att skicka tillbaka den felaktiga varan, tillsammans med en ifylld reklamationsblankett.
Blanketten medfoljer givetvis alla postorderpaket.

Efter forsta kopet startar det verkliga arbetet for postorderforetaget: att fa konsumenten att
kdpa igen. Av erfarenhet kénner "Klader till Alla" till att ju tidigare konsumenten
aterkommer efter forsta kopet, desto storre sannolikhet att han eller hon bestéller igen.
Darfor bearbetas forstagangskunden med ett nytt erbjudande redan tillsammans med de
bestallda varorna.

Kunden nappar pa erbjudandet och gor ytterligare en bestallning. Sannolikheten att kunden
fortsatter att handla hos "Klader till Alla™ har nu 6kat. Kunden &r néjd med
postorderforetagets produkter och trevliga bemdtande och ett fortroende har skapats.
Foretaget har i sin databas nu samlat in véasentlig information for framtida bearbetning av
kunder och kataloginnehavare.

Foretaget arbetar med DM som dvergripande marknadsforingsstrategi. DM ér ett langsiktigt
vagval for postorderforetaget "Klader till Alla” i kampen om kunderna.
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DM som en del i lanseringen av en ny produkt

Konfektyrforetaget "Cookie™ skall lansera en ny choklad. Marknadschefen har beslutat att
utdver reklam i butikerna framforallt anvanda media som bioreklam, TV-reklam och
annonsering i veckopress for att na ut med budskapet. Genom aktiviteterna vill tillverkaren
fa uppmarksamhet och 6ka kdannedomen om den nya chokladen. Malet ar givetvis att fa
konsumenten att kopa chokladen och bli ngjd.

Mojligheten att med DM utnyttja flera sinnen (lukt, smak, kansel) kommer val till
anvandning vid produktlanseringen, anser marknadschefen. En del av budgeten satts darfor
pa DM.

Tillverkaren skickar ut en liten chokladbit till ca 200 000 hushall i Stockholm, Goteborg
och Malmg. Chokladbiten, som ar fastsatt pa en fyrsidig folder, sands oadresserat till ett
urval av hushallen i de tre staderna. Foldern &r en fragetavling med rabattkuponger som
kan utnyttjas i alla livsmedelsbutiker. Alla mottagare har dessutom mojlighet att se
TV-reklamen.

Samtidigt med bioreklamen delar "Cookie" ut likadana gratisprover till alla biobesokare pa
ett antal biografer runt om i landet. Ytterligare ca 200 000 chokladbitar nar tankbara
kunddmnen denna végen.

Marknadschefen beslutar sig ocksa for gora en test i en del av tidningen Vecko Revyn.
Halva upplagan pa ca 50 000 exemplar plastas in och en chokladbit fran "Cookie" aker
med till lasaren tillsammans med fragetavlingen. I alla tre fallen ar mottagarna val
definierade och ingar i malgruppen for den nya chokladen.

Efter kampanjperiodens slut, tre manader senare, gér marknadschefen en avstamning.
Matningar pa hur manga som uppmarksammat chokladlanseringen gors. Antal inlosta
rabattkuponger &r %% eller ca 2 250 salda chokladkakor. Dessutom har "Cookie" fatt in ca
10 000 tavlingssvar (2,2%) och manga vardefulla synpunkter. Det uppsatta
forsaljningsmalet pa 300 000 chokladkakor under lanseringsperioden har ocksa natts till
marknadschefens belatenhet.

DM ér for chokladtillverkaren "Cookie" en del av den totala marknadsforingsinsatsen. DM
som metod ar avgransad i tiden och anvands bara vid lanseringstillfallet. DM anvands for att
fa ut varuprover och for att samla in synpunkter pa den nya chokladen. Att skapa och
uppratthalla en regelbunden dialog med kunderna ar inte meningsfullt for "Cookie".

DM inom marknadsféring foretag-till-foretag

Pa svetsmaskinforetaget "Bulten" har man nyligen bérjat arbeta med DM. Foretagets nya
marknadsinriktade VD ar 6vertygad om att DM inte kan ersatta saljkaren, men oka
sédljarnas effektivitet. Familjeforetaget "Bulten™ har tidigare arbetat mycket traditionellt
med kringresande séljare och personliga besok. Personliga besok har kostat foretaget
mycket pengar och nu skall man i forsta hand satsa pa de besoksvarda kunderna.
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Den nya VDn har tillsammans med séljkaren delat upp "Bultens" kunder i tre kategorier.
Marknadsforingen och insatserna kan varieras efter hur "het" kunden eller den blivande
kunden ar.

Kunderna i de olika kategorierna A, B och C bearbetas pa olika satt. Saljarna tar hjalp av
direktreklam och telefon istallet for att bara gora personliga besok.

Kundgrupp C &r minst intressanta och far i fortsattningen inga besok alls. Istéllet halls
kontakten med hjélp av direktreklam. | kontakten med kundgrupp B anvander "Bulten™
dessutom telefonen. Kunderna &r mer intressanta och mer téta kontakter tas. Kundgrupp A
ar mest intressant och ar varda personliga besck. Saljarna koncentrerar sina insatser pa
foretagen i kundgrupp A, som just nu eller inom en snar framtid ar intresserade av de
produkter han saljer.

DM foljer pa detta satt upp foretagets profilskapande aktiviteter och underlattar for séljaren
att prioritera vem han skall bearbeta. DM-aktiviteterna far styra saljkaren. Genom den
dialog som skapas kan kundrelationer utvecklas, den personliga forsaljningen
effektiviseras och séljare spiller inte tid pa ointressanta kunder eller kundamnen.

"Bultens” VD kan ngjt se ett forbattrat resultat for varje genomford saljinsats redan efter
sex manader.

Alla kan utnyttja DM som metod

DM fungerar mycket val som bearbetningsmetod for de flesta féretag och inom de flesta
branscher. DM har anvéants mycket inom marknadsféring foretag-till-foretag och kan
anvandas av i stort sett alla foretag som har andra féretag som kunder.

Inom konsumentmarknadsféring anvands DM-metoden framforallt

- nar du inte vet vilka dina kunder ar och vill lara dig mer
- nar malgrupperna ar val definierade
- nar du vill skapa en langsiktig dialog med dina kunder

DM som metod kan pa ett eller annat satt anvéandas av i stort sett alla foretag, saval
stora som sma.

Exempel pa branscher och foretag som arbetar med DM:

- postorderforetag (Ellos, H&M Rowells, Fleur de Santé)

- bokklubbar och andra klubbar (Bra Bocker, Videoklubben, Barnens Bésta, Mr Music)

- banker, forsékringsbolag och kortforetag (Nordbanken, Skandia, Eurocard, American Express)
- tillverkningsindustrin (LUNA, Ericsson, Varta Batteri, SCA Graphic Paper)

- lakemedelsindustrin (Meda, GLAXO, Fermenta, Beiersdorf)

- biltillverkare och bensinbolag (Volvo, VAG, Alfa Romeo, Statoil, Shell)

- kursarrangdrer, konferens- och massanlaggningar (Lexicon, Scandic Hotels, Svenska Massan)
- tidningar (Goéteborgs-Posten, Svenska Dagbladet, Elle, Jaktjournalen, Allers Férlag)

- hotell och reseféretag (Scandic Hotels, Silja Line, Stena Line)

- detaljhandelsforetag (Bade enskilda och kedjor: Jarnia, MQ, Gulins, Interflora, IKEA)
- dagligvarukedijor (ICA, Konsum, Vivo)

- leverantorer till detaljhandeln (Mélnlycke, Procter & Gamble, Semper)

- insamlingsforetag (Varldsnaturfonden, R&dda Barnen, Greenpeace, IOGT-NTO)
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Ovning

6. Anvander ditt foretag DM som metod idag? Pa vilket satt?

7. | texten namns fem DM-strategier. Vilka &r mest intressanta for ditt foretag? Forsok
gora en rangordning och motivera ditt val med utgangspunkt fran ditt foretag och dina
kunder.

4 Historik
4.1 Bakgrund till DM

Begreppet DR - Direct Respons eller direktreklam har funnits i Sverige betydligt langre &n
DM. DM (Direct Marketing) &r ett begrepp som ursprungligen kommer fran USA. DM har
dar sitt ursprung i postorderhandeln. I slutet av 1800-talet startade den forsta
postorderverksamheten i Sverige.

Fran borjan var postorder ett komplement till den gamla lanthandelns sortiment. Idag &r
postorder i Sverige en val etablerad distributionskanal for forsaljning till bade privatpersoner
och foretag. For postorderforetag anvénds uteslutande DM som marknadsféringsstrategi.

4.2 DM i Sverige

Inom DM utnyttjar du flertalet media for att na ditt kampanjmal darfor ar det svart att ge en
korrekt siffra for investeringar i denna typen av reklam. Foretagens investeringar i reklam r i
Sverige cirka 25 miljarder under ett ar enligt berékningar gjorda av IRM, Institutet for reklam-
och mediestatistik. Uppskattningsvis laggs cirka 20-25% av denna summa pa DM, vilket
innebar cirka 6 miljarder kronor arligen. Beroende pa utformning kan fler medier hanforas till
DM som metod.

Trots en nedgang mellan 1991 och 1992 6kar den adresserade direktreklamen i genomsnitt
med ca 5,5-6% per ar. Enligt siffror fran 1993 var investeringarna i direktreklam 1 231
miljoner kronor.

Postorderforetag och forlag star tillsammans for ungefar halften av de ca 550-600 miljoner
forsandelser som sands ut varje ar. Varje vuxen svensk far uppemot 100 adresserade
forsandelser med direktreklam varje ar, vilket ar fler &n alla andra lander i Europa, med
undantag for Schweiz.
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Vilken reklam kommer konsumenten ihag?
Vid SIFOs undersokning (april/maj 1994) ar direktreklam pa andra plats efter TV-reklam.

1990 innan TV-reklamen slog igenom var direktreklamen det reklammedia som konsumenten
bast kom ihag. Vid fragan: "Vilken reklam kommer du forst att tanka pa?" svarade fyra av tio
personer (35-40%) i forsta hand nagon form av direktreklam. Mycket ofta var det tal om
reklam for den lokala livsmedelsbutiken.

Kvinnor kommer ihdg direktreklamen i hégre grad & man. Dessutom kommer mottagare pa
landsbygden ihdg direktreklamen béttre &n mottagare i storstadsomraden.

4.3 Trender inom DM

Marknadsforarna far upp 6gonen for det resultat en val genomtankt DM-strategi ger. Fler
foretag tar med DM som en del i marknadsforingsmixen. Speciellt under
konjunkturnedgangar da det stalls hogre krav pa effektivitet och resultat i marknadsféringen.
DM som metod och direktreklam som media vinner mark.

| takt med datoriseringen har datorn intagit en central roll som ett hjalpmedel inom all
marknadsforing. Den datoriserade databasen ar idag en given del i DM..

Uppdragsgivarna staller hogre krav pa sin reklambyra att inte bara "slanga in lite
direktreklam” i mediamixen, utan arbeta mer systematiskt med att knyta nya kontakter,
bearbeta och foradla de kunder uppdragsgivaren redan har. Oavsett om det galler bearbetning
av andra foretag eller slutkonsumenter. De reklambyraer som forminskar helsidesannonsen,
viker ihop den och lagger den i ett kuvert och kallar det DM, &r inte intressanta langre. Fler
"traditionella reklambyraer" skaffar sig egen DM-kompetens eller samarbetar med specialister
nér det galler DM.

Foretag arbetar med att skapa trogna och lénsamma kunder genom olika kundvardsprogram
(KVP) och kundbklubbar.

IKEA Family, H&M Club, Statoil Premium Club, ICA Kundkort och Silja Line Club &r bara
nagra av de klubbar som syftar till att knyta kunderna narmare foretaget. Genom bonus pa
inkop, medlemsférmaner, specialerbjudanden och fortur till reor forsoker foretagen forma
kunderna att komma oftare och handla mer och stanna langre som kunder. Med hjélp av DM
skoter de den kundorienterade verksamheten.

DM som metod i marknadsforarens verktygslada har kommit for att stanna. Sedan kan det
kallas databasmarknadsforing, relationsmarknadsféring eller dialogmarknadsféring. Det
vasentliga for 90-talets marknadsforare ar att uppna resultat och fa valuta for de
marknadsforingskronor som laggs ut.
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5 Matbarhet i DM

5.1 Sa har mater du dina marknadsforingsinsatser

Normalt kan du inte hundraprocentigt méata effekten pa gjord reklam med avseende pa kdp.
Du vet inte vad det & som gjort att kunderna handlat av just dig. Det kan vara en tillfallighet,
likval som ett resultat av bearbetning éver en langre tid och genom olika kanaler. Det kan
ocksa harrora fran en specifik kampanj, dar malgruppen varit val definierad.

Varje reklamkampanj ar unik och malsattningarna varierar. Oftast kombinerar foretaget nagon
form av forséljningsméatning med undersdkning av konsumenternas beteenden och attityder.
For att kunna utvardera resultatet av gjorda reklamkampanjer maste kampanjmal finnas.

Nedan foljer forslag pa nagra punkter att tanka pa da du mater dina marknadsforingsinsatser.

1. Satt kampanjmal (forsaljningsmal, forandring av attityd, 6kad kannedom om dina
produkter)

2. Stam av var du star innan kampanjen startar (antal kunder, forséljning, hur manga
kanner till ditt varumarke eller ditt féretag)

3. Bestdm vad som skall méatas och hur (antal nya kunder, forsaljningsokning, forandrade
attityder)

4. GOr matningar och utvérdera

5. Stam av mot kampanjmalet

5.2 Sa har méater du din DM-kampanj

Alla DM-kampanjer ska kunna foljas upp och méatas. Kampanjperiod och
avstamningstidpunkter ska helst vara bestamda i forvag. Syftet med DM behdver inte
nodvandigtvis vara att sélja, vilket vi visat tidigare. Daremot maste en matbar reaktion
efterstravas i alla aktiviteter. Du gor nagot mot marknaden, registrerar och féljer upp vad som
hander och beréknar resultatet.

Matningen av reaktioner kan ske i flera steg och kan exempelvis galla att fa en
intresseanmalan eller fa kunden att besoka din butik. Ofta genomfors flera olika samstammiga
kampanjer samtidigt, till olika malgrupper, med olika innehall och budskap. Huvudmalet skall
anda vara detsamma for alla.

Anvands olika media t ex adresserad direktreklam och annons i lokal dagspress ar
direktmarknadsfdraren intresserad av vilket media som gav flest besokare till butiken eller
annu hellre storst forsaljning per satsad reklamkrona. Du maste kunna méta och registrera
responsen per media. Du forenklar métning och registrering genom att anvanda en pa forhand
maérkt svarskupong, dar kunden kan fylla i sitt namn och adress. Det kan vare en
intressanmalan, rabattkupong eller frageenkat.
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Réakna ut resultatet av DM-kampanjen

For att rakna ut om DM-kampanjen I6nat sig raknar du ut resultatet enligt en mycket enkel
formel.

Resultat = Tackningsbidrag x antal order - kostnad fér kampanjen

Exempel: Kostnad for DM-kampanj 75 000:-. Forsaljning 1 300 produkter med
tackningsbidrag pa 70:- per styck. Resultatet blir + 16 000:- (1 300x70:- - 75 000:-)

Viktiga DM-begrepp nar du méter
Viktiga begrepp nar du méater din DM ér:

Svarsfrekvens

Anger hur manga som svarat i forhallande till totalt antal mottagare av kampanjen.
Beraknas for adresserad DR som antal svar dividerat med antalet utskick.

Exempel: 600 svar av 12 000 utskick ger en svarsfrekvens pa 5% (600/12 000=0,05)

Kdpfrekvens

Anger hur manga kop som kampanjen givit. Berdknas pa motsvarande satt som
svarsfrekvensen.

Exempel: 180 personer av 12 000 personer i malgruppen kdpte produkten efter gjord
bearbetning. En kopfrekvens pa 1,5% (180/12 000=0,015)

Kostnad per svar

Anger hur mycket ett svar fran malgruppen har kostat. Berdknas genom att dividera
antalet svar med total kostnad for DM-kampanjen.

Exempel: DM-kampanjen har kostat 150 000:- och givit 300 svar. Kostnad per svar dr 500
kronor (150 000:-/300=500:-)

Kostnad per order

Anger hur mycket varje order har kostat i nedlagd marknadsféring. Berdknas genom att
dividera total kampanjkostnad med antal order eller salda produkter.

Exempel: DM-kampanjen har kostat 500 000:- inklusive telefonuppféljning och givit 4
000 order. Varje order/sald produkt har kostat 500:- (500 000:-/600=500:-)

Gor en forkalkyl

Du kan forkalkylera dina DM-kampanjer for att se om satsningen ar ratt och dnskvért utfall &r
realistisk. For att pa olika sétt kunna gora en break-even-kalkyl, en kalkyl dér kostnaderna ar
lika stora som intékterna, behdver du forutom svarsfrekvensen (SF) ké&nna till
tackningsbidraget per styck (TB/st) och reklamkostnaden per mottagare (REK).
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S& héar berdknar du TB/st och REK:

Tackningsbidrag/ st (TB/st)

Tackningsbidraget per produkt eller berdknat snittbidrag. Berdknas genom att dra de
rorliga kostnaderna fran forsaljningspriset.

Exempel: Forsaljningspris 350:- exklusive moms och rorliga kostnader pa 150:-. TB/st blir
200:- (350:--150:-=200:-)

Reklamkostnad/st (REK)

Reklamkostnad per styck. Berédknas genom att dividera den totala kampanjkostnaden med
antal mottagare av kampanjen.

Exempel: Total kampanjkostnad uppgar till 175 000:- for att na 17 500 mottagare.
Reklamkostnaden per styck blir 10:- (175 000:-/17 500=10:-)

En break-even-kalkyl far du genom att satta in varden for svarsfrekvens (SF), tackningsbidrag
(TB/st) och reklamkostnad (REK) i nagon av féljande tre formler:

1. Da du vill rakna ut lagsta mojliga svarsfrekvens for att kampanjen skall ga ihop
Formel: SF = REK / TB/st

2. Da du vill rdkna ut lagsta tackningsbidrag per order

Formel: TB/st = REK / SF

3. Da du vill rdkna ut hur mycket varje enhet far kosta (reklamkostnad per styck)
Formel: REK = TB/st x SF

Givetvis finns det kallor for fel och svarigheter att mata en DM-kampanj. Alla kunder kanske
inte svarar med hjalp av den avsedda kupongen eller glommer att ta med sig rabattkupongen
till affaren. Det viktiga ar att pa férhand bestdamma hur responsen och lonsamheten pa
kampanjen ska méatas. Pa detta satt far du en faststalld mall att gora en objektiv utvardering av
de olika medierna och kampanjen totalt sett.

Du réknar ut vilket media som varit effektivast genom att alltid registrera varje kampanj och
resultatet fran respektive media. | framtida kampanjer kan du valja att styra 6ver mer av din
reklambudget pa den mest Ionsamma delen av reklamen.

Ovning

8. Du har fatt ett kampanjforslag fran reklambyran med syfte att sélja datorprogram.
Kampanjen kommer att na ut till 22 000 mottagare genom adresserad direktreklam. Den
totala kampanjkostnaden ar 200 000:-. Du beréknar att varje svar ger en order och att
tackningsbidraget per order ar 900:-.

Uppgift a)
Vad blir reklamkostnaden per mottagare?
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Uppgift b)
Vilken ar den l&gsta svarsfrekvens du kan acceptera for att kampanjen skall ge pengarna
tillbaka?

Uppgift ¢)
P4 tidigare kampanjer for samma programvara har du fatt mellan 0,5%-0,8% order med
motsvarande tackningsbidrag. Vad ger du for besked till reklambyran?

Ledning: Berdkna vilken reklamkostnad/mottagare som du har rad till. Gor darefter en
beddémning av kampanjen. Ar det kanske rimligt att svarsfrekvens kommer att 6ka? Vad
kravs i sa fall? Diskutera.

5.3. Folj upp all respons

Manga DM-kampanjer gors utan nagon som helst uppfoljning fran avsandande foretag.
Mottagarna av reklamen ger sig till kénna, vill ha mer information eller vill kdpa. Men
ingeting hander.

Ingen eller dalig uppféljning beror for det mesta pa att:

- ingen vill ta ansvar for inkomna svar

- ingen vet vad som ska géras med inkomna svar
- utlovat material saknas eller &r inte klart

- utsandningar blir forsenade

Under tiden dor intresset hos kundamnena eller sa handlar de hos konkurrenterna. Enklaste
atgarden for att forséka undvika att detta hander ar att planera fér uppféljningen innan
kampanjen gar av stapeln. Dessutom maste alla berorda vara delaktiga eller informerade om
att en kampanj gors, nar den gors och hur man ska agera vid kontakter med intresserade.

Arbeta med dina kampanjsvar som en vérdehandling. Varje kontakt ar en potentiell kund. Det
staller betydligt storre krav pa alla inblandade parter, men ger ocksa stora méjligheter till bra
resultat.
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6 Planering i DM

6.1 En typisk DM-kampanj
En typiskt DM-kampanj bestar i stora drag av sju eller atta steg for att fa till ett kop.
Delaktiviteterna i en DM-kampanj ar:

. DM-utskick mot malgruppen
. Respons fran intressenter

. Uppfoljning av respons

. Repetition till malgruppen
Order

. Tack for ordern samt leverans
. Betalning

. Tackbrev

ONOUTAWN

Alla stegen bor planeras fore kampanjstart. Uppfoljningsmaterial som tackbrev och
informationsmaterial maste tas fram. Berord personal skall informeras. Lét ocksa berérd
personal vara med i all direkt bearbetning. Da ser de vad kunden far, nar han far det och hur
det ser ut. Eventuella repetitionsaktiviteter inplaneras redan fran borjan och eventuell
telefonuppféljning forbereds.

Genom att planera och tanka igenom din DM far du kontroll 6ver kampanjen. Du kan méta
varje steg i processen och forutsaga antalet avslut redan pa ett tidigt stadium. Har du
erfarenhet fran tidigare liknande kampanjer vet du ocksa nar i tiden svaren eller
bestallningarna brukar komma.

Kdparens intresse styr vilken typ av uppféljning som ska goras: telefonuppféljning, offert,
séljbesok eller ett tackbrev med kompletterande information.

Det ar forst nar aktiviteten nar mottagarna som det riktiga kampanjarbetet startar. Sjalva
utskicket ar en liten del i din DM.

6.2 S& har arbetar du med DM

Kampanjplaneringen ar speciellt viktig i DM. Med en god planering har du gjort halva
arbetet. Det finns stora mojligheter att med hjalp av fardigstéllda checklistor och kalkylblad
genomfora en lyckad DM-kampanj. Du kan ocksa ganska val férutsaga slutresultatet. Det
absolut basta underlaget for lyckade kampanjer erhaller du dock genom egen erfarenhet av
genomforda kampanjer, tillvdgagangsatt och resultat. For alla direktmarknadsforare ar det
naturligt att "samla pa sig erfarenheter". Alla DM-kampanjer: enheter, tester, erbjudande och
resultat ska arkiveras.

Figur 8: Sa héar far du snurr pa DM-hjulet
Rita sjalv in "DM-hjulet"
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Nér du planerar din DM bor arbetet omfatta flera delar. VVasentliga delar i arbetet ar

- att satta mal och bestamma malgrupp

- att bestdmma tidplan och kampanjbudget

- att utforma och producera DM-enheten

- att genomfora utskicket (eller aktiviteten genom andra kanaler)
- att folja upp och mata resultatet

- att dokumentera, samla erfarenhet och tanka framat

Genom att vara kreativ, vaga testa och dra slutsatser erhaller du underlag for annu béttre
framtida kampanjer. Med en systematisering av din DM far du hjulet att snurra.

6.3 Satt mal och valj malgrupp

Syfte och mal med varje kampanj maste finnas. DM anvands ofta till att sélja, alltifran bocker
och tidningsprenumerationer till kontorsinredning och svetsmaskiner. Vid forséljning mot
konsument vill du erhalla direkta avslut. Bestallningen ska komma omgaende. Forséljning ar
en process over tiden och om du bearbetar foretag far du rakna med att det tar ett tag att "sélja
in dig" hos mottagarna. Malet skall vara realistisk och mojligt att na.

Malet kan vara:

- att erhalla 5% order i malgruppen, vilket motsvarar 1 000 salda produkter
- att fa kontakt med 3% av malgruppen (motsvarar 100 nya kunder)
- att erhalla 50% svar pa en enkat for att uppdatera informationen i kunddatabasen

Val av malgrupp gors ofta slentrianmassigt. Det finns foretag som véljer malgrupp utifran
befintligt reklammaterial: Vi har 5 000 fardiga broschyrer som vi maste bli av med, da maste
vi finna 5 000 adresser att skicka broschyrerna till. "

DM-kampanjen grundar sig pa en dalig malgruppsanalys. Foretaget har pa férhand bestamt
sig for hur manga som skall nas, oavsett om det ar ratt personer och oavsett vilket resultat det
ger. Resultatet blir samre och DM eller snarare direktreklam som media férkastas helt och
hallet.

Da hjalper knappast en bra kreativ utformning av enheten, ett oslagbart erbjudande och flera
svarsmojligheter. Bearbetar du fel malgrupp far du dnda inga svar eller nagon forsaljning. Har
du "bara” 1 000 personer som kan tankas vara intresserade av din produkt, bearbeta bara dem.
De resterande struntar du helt enkelt i eller sa forsoker du kanske na dem genom andra
kanaler. For det finns alltid kunder att finna utanfor "dina" malgrupper. Fragan &r bara vad det
kostar att fa dem som kunder. De far sjalva ge sig till kanna.

6.4 Satt tidplan och bestam kampanjbudget
Att lagga upp en realistisk tidplan &r nasta steg. En tidplan maste finnas inte bara for sjalva

genomfdrandet, utan dven for allt forarbete, internt i foretaget saval som utanfor. Vid en
adresserad direktreklamkampanj ar inte minst tiden for adressering, packning av enheten
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(brev, folder, kuvert mm) samt befordringstiden fran Posten till mottagaren vasentlig att ta
med.

Tiden fran forberedelse till att kampanjen nar mottagare ar ofta minst 8-10 veckor. Arbetar du
med DM som en integrerad del i din totala marknadsféring skall kampanjen samordnas med
andra aktiviteter och tidplaneringen blir &nnu viktigare. Vissa enklare kampanjer, dar tidigare
erfarenheter och rutin finns kan genomforas pa kortare tid.

Kampanjbudgeten bestammer kampanjens omfattning och styr medieval och utformning. Ofta
har du en fastslagen summa att spendera pa DM-kampanjen. | DM finns mdjligheten att
mycket vél simulera en kampanj: gora en utfallskalkyl fore genomforandet. Aven om du inte
har erfarenhet av kampanjer for motsvarande produkt och mot samma malgrupp bor en
forkalkyl goras. Kampanjresultatet kan da forutses, eventuella forandringar i upplaggning
eller kampanj. | DM ska satsade marknadsforingspengar ses som en investering och ge
avkastning.

6.5 Utforma och producera DM-enheten

Det ar forst nar mal och malgrupper bestamts som tankar kring budskap och utformning kan
ta vid. Du vet vem du riktar dig mot, produkten du ska sélja, vilka pengar du har att spendera
och malet med kampanjen. Fragan &r sedan vilket budskap som skall ges och pa vilket sétt.

DM kan vara ett mycket kreativt satt kommunicera. Du har ofta mojlighet att anvanda flera
olika sinnen i dialogen med malgruppen. Saljer du exempelvis produkter som maste provas:
schampo, choklad, tyg, parfym eller en ny pulversas, da skickar du ut ett varuprov till
malgruppen for att forma denna att nappa pa ditt erbjudande. Du anvander manniskans alla
fem sinnen for att beratta om din produkt.

Ett bra erbjudande gér DM-enheten slagkraftig och skall ge mottagaren tillrackliga skal att ta
en kontakt med dig. D& DM vill skapa en tvavagskommunikation kravs att du med
DM-enheten skapar uppméarksamhet och intresse kring din produkt och ger dig mdéjlighet att
reagera. Uppmaérksamhet och intresse kan mycket vél skapas genom andra medier:
veckopress, fackpress och TV. Ar malet att skapa reaktion glom inte svarsméjligheten.

Med utformningens hjalp kan du fa till den 6nskvarda reaktionen: ett svar, en personlig
kontakt eller ett kop. Stora svarskuponger med god plats for namn och adress ar utmarkande
for bra DM. Aven snabbhetspremier anvands for att f& kunden att reagera pa bearbetningen.
Dessutom finns en mangd andra tekniker for att skapa DM-enheter som ger resultat.

DM ér en kreativ metod med mycket fa begransningar, bade nar det galler budskap, media
och utformning.

6.6 Genomfor aktiviteten

Néar DM-kampanjen &r planerad och producerad galler det att genomféra den enligt faststélld

tidplan. Det dr viktigt att valja ratt tidpunkt for att fa ett gott resultat. Det &r viktigt att inte
bearbeta samma personer alltfor ofta. Inom lakemedelsindustrin sker bearbetning av lakare

© Kenth Carlsson (Akerman) Sidan 21 av 32
Citera garna! Ange kélla www.servicekompassen.nu /Kenth Akerman.




Utdrag ur: Direktmarknadsféringens ABC & D. Forfattare: Kenth Akerman (Docendo Laromedel, 1995)

och annan sjukvardspersonal mycket regelbundet. Ibland sa ofta som ett par ganger i
manaden!

For att lata varje enskild kampanj "verka ut" bor man vanta minst 3-4 veckor innan en ny
gors mot samma mottagare. Huvuddelen av de forvantade svaren kommer under de forsta 5
dagarna. Svar fran en kampanj kan dock komma &nda upp till ett halvar eller ar fran att
kampanjen gatt av stapeln. Ska en repetition goras bor denna goras cirka 2 veckor efter
huvudaktiviteten.

Exakt tid for genomférande av kampanjen beror givetvis pa en mangd andra faktorer som
resultat fran huvudaktiviteten, eventuella helgdagar och andra inplanerade
marknadsaktiviteter.

DM ér en flexibel metod nér det galler val av bearbetningstidpunkt. Mycket ofta kan du ocksa
under aktivitetens gang andra den planerade bearbetningen. Repetitionskampanjer kan sattas
in senare, goras i mindre skala eller helt och hallet hoppas 6ver. Allt beror pa om
huvudaktiviteten slagit val ut och om du hinner med uppféljningen pa ett tillfredsstallande
satt.

6.7 FOlj upp och méat resultatet

Det ar alltfor manga foretag struntar i att folja upp gjorda DM-kampanjer. Foretaget satter sig
istallet med armarna i kors och vantar pa att kampanjen ska ge resultat. Vi kan bara poangtera
igen att all respons maste foljas upp. Sattet det gors pa bestams av graden av intresse fran den
blivande kunden. Ett daligt resultat beror lika ofta pa en obefintlig eller dalig genomford
uppfoljning, som pa exempelvis alltfor optimistiska mal och felaktig malgrupp.

Figuren nedan visar vilken betydelse varje del i en DM-kampanj har for den svarsfrekvens du
erhaller. Siffrorna grundar sig pa flertalet undersokningar och trovéardigheten i materialet &r
god enligt den reklambyra i USA som tagit fram materialet.

Figur 9: Faktorer som paverkar svarsfrekvensen

Skriv sjalv in kommentarer...

Undersokningen ger visar aterigen av vikten av att tala till ratt malgrupp. Ett korrekt
malgruppsurval ékar svarsfrekvensen med 500% eller hela fem ganger! Far du normalt 1%
svar pa en DM-kampanj med en daligt gjord malgruppsanalys bor kampanjen kunna ge
uppemot 5% svar nar du gjort en noggrann malgruppsanalys.

Med en bra utformad svarskupong kan du 6ka svarsfrekvens med upp till 20%. En battre
utformning av svarskupongen och méjlighet att svara per fax och telefon kan ge vasentligt
forbattrade resultat. Med en justering av utformning och méjligheterna att svara kan du
kanske erhalla 1,2% svar istallet for 1%. Denna till synes lilla 6kningen i svarsfrekvens kan
betyda skillnaden mellan ett daligt resultat och framgang.
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Normalt erhaller du kanske 1-5 % svar pa en adresserad DM-aktivitet, kanske leder 0,5% till
ett avslut. Med andra ord ar hela 95% "bortkastade pengar" i dina 6gon.

DM ger trots detta valuta for investerade reklamkronor

Vi tar enkelt rakneexempel for att visa hur du kan félja upp och mata DM-kampanjen.
Dessutom vikten av méta ratt saker.

Belysningsarmaturforetaget "Ljus & Lykta" saljer takbelysning och skrivbordsbelysning
till kontor. Nu har deras marknadschef planerat att géra en DM-.

Syftet med aktiviteten &r att fa nya kontakter, samt att direkt sélja kontorslampor.

Marknadschefen véljer att ga ut med adresserad direktreklam till en del av féretagets
malgrupp: totalt 2 500 personer pa lika manga foretag. Kampanjen beraknas kosta ca 100
000:- inklusive byraarbete, trycksaker och distribution. Dessutom beraknas saljkarens
uppfoljning kosta 80 000:- (40 personliga besok a 2 000:-). En totalkostnad pa 180 000:-.

"Ljus & Lyktas" marknadschef har en malsattning att na 150 nya kontakter (6%) och sélja
for 500 000 kronor. Féretaget har ett tackningsbidrag pé 40%. Overskottet frdn kampanjen
skulle da bli 200 000 kronor, vilket innebér att det i princip tacker
marknadsforingskostnaden.

Resultat blir:

- 0,2% vill ha offert direkt (5 foretag)

- 1% vill ha besok (25 foretag)

- 3% vill har mer information (75 foretag)

Totalt har "Ljus & Lykta" fatt svar fran 105 foretag, 4,2%. Malet pa 150 nya kontakter har
inte natts.

Marknadschefen, som har lart sig en del om DM, resonerar vidare:

Varje kund koper i genomsnitt for 25 000:- per foretag enligt de erfarenheter han har. Det
finns med andra ord en potential i de foretag som direkt ville ha offert (5 st), samt de som
vill ha bestk (25 st) pa hela 750 000:-!

Séljkaren hos "Ljus & Lykta" ar duktiga och dessutom val informerade om kampanjen och
dess malsattning. Av de som fatt offert féljer sdljkaren upp och erhaller avslut i fyra fall
(80%). De personlig besok som bokas in resulterar i 20 offerter som ocksa ger 80% avslut.

Totalt har "Ljus & Lykta" en manad efter kampanjen erhallit 20 kunder som kopt for i
genomsnitt 25 000:- vardera, totalt 500 000:-.

Marknadschefen pa "Ljus & Lykta" har trots den daliga svarsfrekvensen pa "bara" 4,2%
natt forsaljningsmalet pa 500 000:-. Till detta ska ldggas att man erhallit ytterligare kontakt
med 75 foretag som vill ha mer information. Tar man hand om intressenterna ar
sannolikheten hdg att minst 20% (15 stycken) blir kunder inom ett ar. Detta skulle innebara
ytterligare 375 000:- i omsattning som direkt foljd av den gjorda DM-kampanjen.
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Totalt ett dverskott pa 350 000:- vilket med rage betalar tillbaka kostnaderna.
Marknadschefen ar nojd och kan genomféra fler DM-aktiviteter, nu med annu mer
erfarenhet.

Det ar inte antalet svar utan kvaliteten och véardet i dina svar som avgér om DM-kampanjen ar
lyckad eller inte.

6.8 Samla erfarenhet och tank framat

Att dokumentera marknadsforingen kan tyckas éverflodigt for vissa, andra tar det som en
naturlig del i marknadsforingsarbetet. For att du ska bli framgangsrik med din DM kravs att
varje DM-kampanj dokumenteras. Du ska kunna ga tillbaka och se pa syfte, mal och
malgrupper saval som DM-enheter, svar och resultat vid senare tillfalle. Har du aldrig arbetat
med DM tidigare kan du lara dig mycket genom att se pa redan gjorda kampanijer.

Det basta sattet att lara dig hur nasta DM-kampanj ska se ut &r att se pa resultatet fran redan
genomforda kampanjer. Forandra, testa och forfina! Och gor en ny kampanj.
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Ovning

9. Varfor ar malgruppsanalysen viktig i DM? Diskutera.

10. Det &r svart att i forvag berdkna svarsfrekvensen pa en DM-kampanj. Varfér? Vilken
hjélp kan du fa? Diskutera.

11. DM-kampanj A gick ut till 10 000 mottagare och gav 1 000 svar. DM-kampanj B
nadde 1 000 mottagare och gav 50 svar. Vilken kampanj nadde bast resultat? Diskutera.

12. Uppfoljning ar lika viktigt som en val planerad och genomférd DM-kampanj. Varfor?
Diskutera.

7 Medieval i DM

7.1 Vad ar DM-media?

Kommunikationen inom DM sker med olika DM-media. Alla de traditionella medierna som
TV, dagspress och veckopress kan anvandas. Dessutom har du till ditt férfogande de oftare
anvanda distributionssatten: adresserad direktreklam, tidningsbilagor, kuponghéften och
fripassagerare.

Det enda som krévs for att det ska vara ett DM-media ar att det skall finnas en svarsmojlighet.
Né&r mediet anvands som DM-media brukar det ofta kallas responsmedia.

Valet av DM-media grundar sig pa kampanjens syfte, mal och malgrupper och begréansas ofta
av dess budget, tidplan och utformning.

Uppgiften for direktmarknadsforaren ar att finna de media som fungerar bast som
responsmedia for att kommunicera med valda malgrupper och uppna kampanjens mal.

Direktreklam, adresserad och oadresserad, ar de mest anvédnda medierna. Kanner du din
malgrupp och dina kunder vl och har en egen kunddatabas utnyttjar du givetvis denna. Att du
inte skall valja TV-reklam eller annonsering for att na dina befintliga kunder ar kanske
overflodigt att poangtera. Felaktiga medieval gors dven bland duktiga reklamkonsulter,
framforallt nar det inte finns ndgon kunskap om de maéjligheter som DM ger.
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Att valja media

Sattet att valja media skiljer sig for en profilskapande aktivitet och en séljande DM-aktivitet. |
nedanstaende figur visar vi de mest vasentliga skillnaderna (bifogas dokumenation).

Figur 11: Skillnad i val av media

Den "traditionelle” medieplaneraren ser till mediets upplaga, rackvidd och kontaktkostnad vid
val av media. Kontaktkostnaden grundar sig pa annonspriset i férhallande till hur manga som
laser tidningen eller har méjlighet att se TV-kanalen.

Vid val av DM-media ar det istallet respons och kostnad per order eller ny kund som du tar
hansyn till.

De féljande avsnitten presenterar de mojligheter som star till ditt forfogande. Det kommer
hela tiden nya DM-media och kanaler att nd ut med ditt budskap till tankbara kundamnen.
Presentationen pa foljande sidor skall darfor ses som en 6versikt av olika typer av DM-media.

7.2 Adresserad direktreklam

Adresserad direktreklam ar all reklam som har ndgon form av personlig adress. En del reklam
far du hem till bostaden i egenskap av privatperson, annan reklam finner sin vag till din
arbetsplats. Adresserna far du fran den egna kunddatabasen eller fran externa register.

Egen kunddatabas

En stravan i DM ér att skapa en egen databas 6ver kunder och intressenter. Tank pa att
uppgifterna i den egna kunddatabasen forandras hela tiden. Det talas om forsamringar pa
25-30% i en databas Gver befattningshavare pa foretag och ca 15-20% i en databas Gver
privatpersoner. Den egna kunddatabasen ger de i sdrklass bésta adresserna, under
forutsattning att adressuppdateringen skots.

Externa register

Nar det galler externa adressregister finns det ett flertal for bade konsument och
foretagsmarknadsforing. Vi nojer oss med att ndmna det mest vanliga.

Konsumentregister

De mest vanliga registren 6ver privatpersoner &r befolkningsregistret SPAR (Samordnat
person- och adressregister). SPAR omfattar alla personer bosatta i Sverige med nuvarande och
tidigare adress. Selektering kan ske pa geografi, alder, inkomst, boende, formdgenhet,
civilstand, antal barn och barnens alder.

Det har under de senaste aren forts livliga diskussioner kring att avskaffa befolkningsregistret,
eller atminstone gora stora inskrankningar pa méjligheterna att anvanda registret for
DM-andamal.
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Bilregistret, med ca 6 miljoner bilar och registrerade agare och drygt 4 miljoner
korkortsinnehavare, ar ocksa ett val anvant register for DM-andamal.

POSTIAD slutligen &r det storsta enskilda intresseregistret som bygger pa frivillig medverkan
och ett godkannande fran personerna i registret. Ca 1, 1 miljoner adresser till privatpersoner
finns registrerade med intressen uppdelade pa 24 olika intresseomrade. Du kan bl a soka pa
personer med intresse for fritidsprodukter, djur, foto, villa och fritidshus, klader och mode och
jakt och fiske.

Ut6ver de ovannamnda adressregistren finns en mangd andra adressregister att tillga: andra
foretags kundregister, postorderféretags register, klubbar och féreningar.

FoOretagsregister

De stora adressregistren dver foretag och befattningshavare ar PAR Adressregistret och
foretagsregistret SEMA Group/DAFA. Bada registren grundar sig fran borjan pa Basun,
Basregistret 6ver alla foretag som drivs av SCB, Statistiska Centralbyran. SCBs register kan
ocksa nyttjas for DM-andamal, men du finner inga personnamn.

Selektering kan goras pa geografi, bransch, antal anstallda, omsattning och bolagsform.
Registren erbjuder ocksa personnamn pa olika befattningshavare. Det kan gélla VD,
marknadschef och personalchef, saval som produktionspersonal och sekreterare.

Utdver namnda register finns mojligheter att na landets alla lakare genom bl a LSAB
(Lakemedelsstatistik AB), detaljhandlare genom DELFI (Dagligvaruleverantrernas
Forening) och erhalla kreditvarderade adresser fran Upplysningscentralen (UC) och Soliditet.

Det har blivit mer vanligt att kopa adresser pa en CD-rom skiva (lagringsskiva) for att sjalv
gora adressurvalet i din persondator. Detta kan vara intressant for att kunna bilda dig en
uppfattning om en viss bransch eller nar du har en mycket avgransad malgrupp.

Exempel pa adresserad direktreklam:

erbjudanden fran bokklubbar, brev fran banken om att spara i deras pensionsfond, brev fran
statsministern i egenskap av foresprakare till EU, lotterier, kurser, datorer, klubberbjudanden
med flera.

7.3 Oadresserad direktreklam

Oadresserad direktreklam ar all reklam som du far till bostaden eller arbetsplatsen utan nagot
namn. Bland den oadresserade direktreklamen marker du oadresserad distribution (ODR),
kuponghaften, bilagor, fripassagerare och samdistribution.

Oadresserad distribution (ODR)

Genom oadresserad distribution nar du alla hushall, villadgare, jordbrukare och kontor genom
Posten eller fristaende privata distributorer.

Du har mojlighet att dela upp den oadresserade distributionen pa olika geografiska omraden.
En styrning till postnummeromraden med hansyn till demografiska faktorer (alder, inkomst,
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kon, boende, familjeforhallande) kan goras. Det finns i dagslaget tva system for denna
selektering Mapro (Posten) och MOSAIK fran SDR, Svensk Direktreklam, en privat
distributor.

Exempel pa oadresserad distribution:
"matbladet” fran dagligvarukedjan, gratistidningar, erbjudande fran din narmaste huslakare,
erbjudande fran kommunen om boendeparkering med mera.

Kuponghéften

Kuponghaften eller annonshéften av olika slag med manga olika erbjudanden &r ocksa
oadresserad direktreklam. Flera avsédndare finns med i haftet med sin kupongannons. Alla
avsandare riktar sig mot samma malgrupp.

Det finns kuponghaften som gar ut till barnfamiljer med barn i viss alder, alla villadgare,
kvinnor i en bestamd alder eller beslutsfattare inom industrin. Dessutom finns det nagra
kuponghaften som nar ut till alla hushall vid ett flertal tillfallen varje ar. Upplagorna varierar
alltifran tiotusen exemplar till flera miljoner beroende pa vilka mottagare du vill na.

Négra av kuponghéaftena nar sina mottagare genom att haftet med alla erbjudanden sands i ett
adresserat kuvert. De flesta gar dock helt oadresserat till en grupp av mottagare enligt ovan.

Exempel pa kuponghaften:

Sverigehaftet (nar ut till landets alla 4,2 miljoner hushall), Tips for villa (till alla villadgare, ca
1,1 miljon), FeMail (till ca 750 000 kvinnor) och Féretags-Sam eller Besluts-Sam (till foretag,
industrin, beslutsfattare eller foretagsledning med upplagor fran ca 30 000 till 130 000
exemplar beroende pa kuponghéfte).

Bilagor

Bilagor i exempelvis dagspress eller veckopress riaknas ocksa till de oadresserade medierna.
Det &r bara tidningens instéllning till bilagor och dess format som begrénsar en eventuell
medverkan i tidningen. Du lagger helt enkelt med en trycksak i tidningen, alltifrdn mindre
vykort till storre trycksaker kan anvénds. Den storsta fordelen ar att din trycksak oftast
distribueras ensam i tidningen. For dagspressbilagor galler ocksa att du kommer forst i
brevladan pa morgonen och kan vélja exakt vilken dag du vill na mottagaren.

Som avséandare kanner du till vem mottagarna &r om du gar med i prenumererad dagspress,
veckopress eller fackpress. Bilagor ar dessutom ett bra media att testa var du har dina kunder.
Du nar pa ett kostnadseffektivt satt ut till en bred malgrupp och kan genom de svar du far dra
slutsatser kring mediets formaga att na din malgrupp.

Exempel pa bilagor
fotopasar for fotoframkallning, specialerbjudande fran TV- och videobutiken, erbjudande om
bdcker och uppslagsverk.

Fripassagerare

Fripassagerare blir alltmer vanligt. Bokklubbar, banker, bensinbolag med flera utnyttjar
majligheten att skicka med extrablad i sina ordinarie utskick.
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Exempel pa fripassagerare

information fran banken om pensionsfonder tillsammans med det arliga saldobeskedet,
bensinbolaget som sander ut erbjudanden tillsammans med manadsfakturan och telefonforetag
som sander med ett hafte om "Att telefonera” till sina abonnenter.

Samdistribution

Samdistribution &r precis vad det later. Flera foretag gar samman och distribuerar sitt budskap
till en bestamd malgrupp. Det &r en variant pa den adresserade direktreklamen. Ofta ar bara en
av avsandarna adressharare (har adress pa forsandelsen) och de 6vriga ligger med i utskicket.

Exempel pa samdistribution

BabyBoken, Till Henne och Till Familjen. Alla har ssmma malgrupp (exempelvis alla
spadbarnsforaldrar) och kan innehdlla erbjudanden om bl6jor, barnbdcker, leksaker och
barnkléder.

7.4 Ovriga DM-media

Pa de foljande sidorna presenterar vi évriga mojligheter som star till buds for att pa andra
matbara satt na ut till din malgrupp.

Personlig forsaljning

Den personliga forsaljningen hor rent teoretisk till DM-medierna. Genom det personliga
besoket har du den stérsta mojligheten att kommunicera ditt budskap, éverbringa alla
storningar och svara pa invandningar och fragor fran kunden. Nackdelen &r att personlig
forséljning &r dyrt.

Massor

Att delta pd en massa &r ett effektivare satt att bedriva den personliga forsaljningen. Later du
dessutom massan inga som en del i din DM ger den oftast en betydligt battre besoksfrekvens,
de direkt inbjudna vet varfor de besoker din monter och intresse ar pa forhand skapad for dina
produkter.

Direkt efter besoket skickar du ut ett tackbrev tillsammans med en offert, en produktrabatt
eller ett forslag pa dag for kundbesok. Som i all DM utnyttjar du svarsmojligheten som ger
dig mojlighet till uppfoljning.

Postorderkataloger

| en postorderkatalog kan du presentera dina produkter och erhalla bestallning direkt. Du kan
ocksa ga med i andras kataloger med en egen fripassagerare som berorts tidigare.
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Telefon

Telemarketing (TM) eller telefonmarknadsforing anvands i allt hogre grad. Telefonen
anvands systematisk i foretagets forsaljning och marknadsfoéring och ger en personlig dialog
mellan séljare och kopare.

Det talas i sammanhanget om ingaende (inbound) och utgaende (outbound) telemarketing.
Skillnaden ligger i séttet att arbeta med telefonen, som uppringande verktyg eller vid
mottagning av budskap.

Vid ingdende TM anviénds speciella direktnummer, telefonsvarare och egen vaxel ditt kunden
uppmanas att ringa. 020-nummer (kostar en samtalsmarkering) och 071-nummer (hdgre
samtalskostnad) anvands i marknadsféringen. Samtal tas emot och vidarekopplas med
teknikens hjélp till ratt forséljningsstélle eller till och med till ratt land. Vilket alternativ du
valjer beror bland annat pa syfte med aktiviteten, svarskapacitet och méjlighet till en snabb
uppfoljning.

Utgaende TM gors av egen eller inhyrd personal. En stor fordel med telefonen som media ar
att den som ringer kan befinna sig i stort sett var som helst. Det &r inte ovanligt att
kundservice eller uppféljning och forsaljning 6ver hela landet sker fran en och samma plats.

Telefonen anvands bl a vid uppdatering av kundregister, inbjudningar till seminarier,
uppféljning av DM-aktiviteter (svar saval som icke-svar), bokning av séljbesok, kartlaggning
av nya marknader (malgrupper), ordermottagning eller direktforséljning av varor och tjanster.

Telefax

Telefaxen anvands ocksa i DM. Framforallt &r faxen ett sétt att kanalisera inkommande
kampanjsvar. Tank pa att anvanda ett separat nummer om det ar mojligt. Risken &r annars att
foretagets ovriga inkommande och avgaende telefax blir lidande.

Faxen ar inte lamplig att anvanda vid utgdende kommunikation med icke-kunder. Faxen kan
daremot vara ett utmarkt satt att ge specialerbjudande eller annan information snabbt till
befintliga kunder.

Internet

Aven hemsidor pa internet och e-post kan effektivt anvandas i DM sammanhang. D4 framst
mot befintliga kunder.

Butiksreklam

Marknadsforing dar rabattkuponger anvénds ar vanlig. Framforallt for snabbrorliga
konsumtionsvaror som harschampo, tvattmedel, tandkram och godis. Men éven for andra
produkter som vitvaror, stereo och TV-apparater ges erbjudanden déar kupong eller vardebevis
ska lamnas in.

De flesta foretag som anvander sig av kuponger i butik gor det inte for att bygga en relation
med kunderna, utan enkom som ett rabattmedel. Mé&tning av antal inlosta kuponger gors, men
aterkoppling till speciell kampanj sker inte. Det ar da inte heller att betrakta som ett
DM-media.
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Inom fackhandeln (klader, skor, TV, vitvaror med mera) arbetar man allt mer med
véardekuponger av olika slag. | forsta hand for att framja en 6kad forséljning av viss vara, men
ocksa for att kunna mata aktuell kampanj (media), vara och berdérd butiks forsaljning under
kampanjperioden. Dessutom kan man registrera kundens namn och képesumma.

Uppgifterna ger foretaget mojlighet att identifiera kunderna for att battre kunna
malgruppsinrikta och styra framtida kampanjer, utveckla kunderna och motivera sina
leverantorer till medverkan i marknadsforingen av leverantérens produkter.

Kupongannonser

Utnyttjar du svarsmajligheten i form av svarskupong, telefonnummer eller liknande &r ocksa
annonsering ett DM-media. Om du anvéander kupongannonsering i din marknadsféring, var
noga med att lamna bra med utrymme for att kunna fylla i namn och adressuppgifter pa
kupongen.

TV-reklam

Ratt anvént &r TV ett mycket kraftfullt DM-media. Din produkt kan presenteras med ljud och
bild och méjlighet att bestalla direkt eller erhalla mer information finns genom separat
telefonnummer. Insamlingsféretag, som Réda Korset, anvéander sig istéllet ofta av ett
kontonummer for gavoinbetalning via postgiro. Detta ger ocksa en bra matmoéjlighet, forutsatt
att man anvander separat kontonummer.

TV-reklam bdérjar anvandas i kombination med oadresserad direktreklam. Det kan réra sig om
dagligvarukedjan som stédjer sin veckoannonsering och sina oadresserade matbroschyrer med
TV-reklam.

Utomhusreklam/trafikreklam

Utomhusreklam syns och &r ett mycket bra satt att fanga uppmarksamhet. Mindre bra som ett
effektivt DM-media nar respons kréavs. For att det ska vara ett DM-media ska exempelvis ett
telefonnummer eller adress finnas med. Anvéand garna ett speciellt nummer for
utomhusreklamen for att kunna mata vad den enskilda mediet gav som en del i den totala
kampanjen.

Exempel pa utomhusreklam och trafikreklam ar affischpelare, skyltar pa bussar, sparvagnar
och i tunnelbanan.

Radio reklam

Radioreklam &r ett mycket nytt media och &r lite anvént i DM-sammanhang. Radioreklam
borde regionalt vara ett mycket intressant DM-media for att fa lyssnaren att ringa ett speciellt
nummer eller for att handla i en speciell butik.

Ovriga DM-medier

Olika typer av elektroniska media kan anvandas i din DM. Med hjélp av din hemdator kan du
exempelvis erhalla erbjudanden och géra bestallningar direkt hemifran.
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Som ett komplement till den adresserade direktreklamen anvands ibland kassettband,
videoband och disketter for att forklara och férdjupa informationen om produkten som saljs.
Ibland fungera ocksa kassettbandet eller videobanden i sig sjalv som ett media med
uppmaning att ringa foretaget eller att kopa produkten.
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