Utdrag ur: Direktmarknadsféringens ABC& D

2 Grunder i DM

2.1 Vad & DM?

DM dler direktmarknadsforing omnamns som 90-taets media dller sdjkana. Bada pastéendena &
direkt vilsdedande. DM & en marknadsforingsmetod. En metod dér du som avséndare av ditt
reklambudskap vill nd mottagaren direkt och d&r mottagaren har majlighet att svara pa ditt
budskap. Marknadsinsatsen skall dessutom vara direkt métbar och det skdl finnas mdjlighet att folja
mottagarens beteende.

N& man tdar om DM sammanblandas ofta begreppet med DR dler direktreklam, som & ett media
for distribution av reklam. For at undvika missforsténd i den fortsatta framstédliningen taar vi om
DM da det gdler metoden och direktreklam nér det handlar om reklammediiet.

Tvaviktiga begrepp att hdllaisar & sdedes.

DM , som & en marknadsforingsmetod dar mottagarens mdjlighet att svara och
madjligheten att méta reklaminsatsen avgér omdet &r DM eller inte.

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

2.2 Fordelar med DM som metod

Den storsta fordelen med DM som metod & att du individanpassat bearbetar din malgrupp och

erhdler darigenom en béttre kontroll pa "din" marknad. Dessutom har du bland anat  foljande
fordear:

- selektivitet, du vajer vem du skall bearbeta

- matbarhet, du méter resultatet av varje gjord insats

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

| det foljande materidet kommer vi att taa dlmant om DM som metod. Vi vill redan nu fastda at
DM med fordd kan anvandas for bade konsumentmarknadsforing, savd som for
marknadsforing foretag-till-foretag. Den stora skillnaden ligger | var du bearbetar mottagaren,
hemma dller pa arbetsplatsen.

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

2.3 Kunden ar central i all DM
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All DM utgér frén en val genomtéankt och definierad malgrupp. Du méste ha bestamt vilka kunder
du vill nd Mdgruppsanaysen & viktig i al marknadsféring och grunden for det medieva som sedan
gors. Medievalet innebar at véja rétt kander, med vilkas hjdp du n&r ut med ditt budskap till
kunden. | DM & magruppen och hur val du n& mottagarna direkt avgorande for vilket resultat
du uppnar.

Det & manga faktorer som paverkas av ditt foretags kundval.

Vilket syfte din DM skall tjana och vilka mal som skall séitas upp, samt vilken malgrupp du vill na
kan formuleras fors né&r du kénner till vilka personer dler foretag du vill fA som kunder.
Mdagruppsandysen ger dig sedan underlag till val av DM-media, formulering av budskap och
kreativ utformning av din reklamenhet.

Genom att analysera befintliga kunder f&r du vardefull kunskap om hur dinakunder ser ut och rét
utnyttjat kan detta hjdpa dig att finna nya kunder.

Arbetar du med DM i din marknadsféring har du stora mdjligheter att effektivt méta hur néjda
kunderna ar och 6ka din kunskap om kunderna. Genom ait stéla enkla fragor till dina kunder,
genom exempelvis frageenkéter, 1& du dig mer om kunderna. Tillsammans med vetskapen om
kundernas profil kan du pa sikt tillfredsstalla deras 6nskemd i hogre grad och stérka kundernas
lojalitet.

Mdet med dl foretagsverksamhet & 1angsiktig och tillfredsstdlande |6nsamhet. Dina kunders lojditet
eler trohet mot ditt foretag och dina produkter & avgdrande for |onsamheten. | DM & i forsta hand
|6nsamheten per kund och i andra hand |6nsamheten pa en viss produkt av intresse.

DM utgdr fran att du "koper" kunder genom at mdgruppsinrikta din kommunikation, samlar in
kunskap om dina kunder och utnyttjar informationen pa et intelligent sétt.

2.4 DM -pyramiden beskriver kunderna

Inom DM fokuseras framat dina befintliga kunder och deras "tvillingar”. Tvillingarna & privatpersoner
eller personer pa foretag, som av olika skd kan ténkas 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
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Rita galvin DM-pyramiden...

For att beskriva hur 1angt en blivande kund kommit pa vagen at bli kund anvands flera olika
begrepp:

marknad - adla personer inom exempelvis din geografiska narhet
kundamne - alla personer som kan ténkas kopa dina produkter
intressent - alapersoner som visat intresse for ditt foretag eller produkter

De som arbetar med DM <kiljer inte bara mellan kunder och icke-kunder, utan dessutom mellan
olikatyper av kunder:

forstagangskund - alasom kdpt en gang av ditt foretag eller provat din produkt

kund - ala som ibland koper av ditt foretag

trogen kund - ala kunder som regelbundet koper av ditt foretag

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

Uppgiften n&r du arbetar med DM & att bearbeta befintliga kunder och att finna nya kunder.
Stegvis stravar du efter att uppgradera kundernai DM-pyramiden ovan.

Steg 1. Du ringar in marknaden och dina kundamnen genom en genomtankt malgruppsanays
Steg 2. Du bearbetar de ténkbara kundamnena pa olika sétt

Seg 3. Bearbetningen resulterar i att kundamnenatar kontakt med ditt foretag

Steg 4. Intressenterna provar dina produkter och blir forstagangskunder

Steg 5. Kunderna &erkommer och blir pa sikt trogna kunder

P& toppen i pyramiden finns ambassadtrerna, de kunder som & dig trogna och dessutom talar val
om ditt fOretag och dina produkter. Ambassadorerna ar ditt foretags basta séljarel

2.5 Databasen ér hjartat i all DM

All framgéngsik DM grundar Sig pa kunskap om kunden. Idag har ala foretag, stora som sma,
majligheter att systematisera denna kunskap med hjédlp av datorer. Med datateknikens hjdp kan du
enkelt samla och lagra information om 1 000 svdl som om 100 000 kunder. Den datoriserade
kunddatabasen blir ett effektivt hjdlpmedd i foretagets marknadsforing.

Ofta har foretaget databasen Over kunder och intressenter internt. Ca 10% av dla foretag som
arbetar med DM har dock sin databas hos externa dataservicebyraer, for att kunna koncentrera sig
pa det foretaget galva & bra pd, att marknadsfora och silja sina egna produkter. Det & méngden
information i databasen, antal aktiviteter mot kunderna och mdjligheten till direkt uppfoljning
av kampanjaktiviteter som ofta avgor var foretaget |18gger sn databas.

Exempel:
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Mobdforetaget IKEA har sin databas dver dla medlemmar i IKEA Family,, ca 700 000
"formanskunder”, hos en extern datasarvicebyrd Trots att den fysiska databasen finns utanfor
IKEA kan personden pa dla forsdjningsstédlen i hela landet soka i databasen och ta fram
information om Family-medlemmarna. Mangden information, tillganglighet och snabbhet var négra
av skden for att véja att |8gga databasen utanfor foretaget.

Dessutom har IKEA majlighet att ta tillvara en stor del av den teknikutveckling som hela tiden
sker och igtélet koncentrera sig pa sina egna aktiviteter till medlemmarnai databasen.

| din kunddatabas skall al vasentlig information om dinakunder och kundémnen lagras. Grunden i
databasen & foretags- och personinformationen. Uppgifter om kundens namn, adress,
telefonnummer, regiondtillhdrighet, senaste kdp och total omséitning. Kophistorik med 16nsamhet per
kund skal finnas

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

Olika sparr- och styrkoder bor finnas med for att kunna géra béttre selekteringar i databasen.
Betalningsstatus, anta reklamationer och om kunden vill hareklam dler inte & viktiga saker ait soka
ut.

Du finner oftainformetion till detabasen i befintliga kundregister, ekonomisystem och sdjarnas "svarta
bocker". Dessutom finns det stora méjligheter at kdpa in kompletterande information frén externa
adress- och databasfbretag som Postens Adressregister (PAR) och Soliditet.

Att skaffa en kunddatabas

P& marknaden finner du en méngd fardiga databasprogram. Den fardiga programvaran ger de flesta
foretag en [&mplig grund till den egna databasen. | dlménhet behdver du med programleverantdrens
hjap bara anpassa databasen till ditt foretags specifika behov och anvandningsomréde.

Att internt utveckla en kunddatabas blir oftast béde dyrare och ger samre resultat. Du kan givetvis
ocksa ta hjdp av externa datakonsuilter eller dataservicebyrder for att utveckla en helt skraddarsydd
databas fran borjan.

Oavsett vilken vag du vdjer méste du gdra en ordentlig genomgang av behov, andamd och
framtidsmgjligheter. Tank efter innan du koper dler utvecklar en egen databas.

De flesta vill kunna ldggain fér mycket information om kunder och intressenter. Men tank pa att
informationen maste uppdateras regel bundet.

For att veta hur omfattande databas som kravs behover du stélladig en ddl fragor:

- Vem skall anvanda databasen
- Skall det vara en databas for marknadsavde ningen dler for sdjkaren
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- Vilka & behoven och anvandningsomradenaidag och imorgon

- Vaifrén kommer informationen

- Vem ansvarar for uppdatering av databasens uppgifter

- Vem skdl hatillgang till databasen

- Vilka krav skal stédlas pa hardvara (datorer, skrivare med mera)

For att falagrainformation om kunder och intressenter kravs en anmdan till Dataingpektionen. Dels
en licensansdkan och i vissa fal sarskilt tillstand for at fora registret ifréga. Datdagen reglerar detta
och finns till for at forhindra otilllborliga intréng i den personliga integriteten. Dataingpektionen (D)
e till att lagen efterlevs.

For at fa lagra uppgifter kring kunden krévs en relation mellan kunden och ditt foretag. | anmdan
till Dataingpektionen skall ocksa andamd och innehdll i registret anges. Adresser och information om
kunddmnen f& efter tillgdnd fran Dataingpektionen lagras i 3 manader i et tillfalligt
kampanijregister.

Ovningar

1. Vad & skillnaden mellan DM och DR? Ge exempd.

2. Skilj garna pa begreppen kund, intressent och kundamne. Forklara begreppen. Hur gor ditt
foretag?

3. Kunden &r ett centralt begrepp i DM. Varfor? Diskutera.

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

5. Hur ménga kunder har ditt foretag? Vilka & de mest lonsamma? Vilka & ol6nsamma?
Diskutera
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2.6 DM &r en dd i relationsskapande marknadsforing

Det talas om att varda och behdla sina kunder. Kundvard & et populért begrepp som fler foretag
tar till 9g. Oftaforblir det barajust ett begrepp, ett ord utan verkan.

Mycket av den kundvard som gors, sker med hjdp av DM som metod. Mdet & likt DM at sdja
mer till befintliga kunder och att genom olika medel fa kunderna att bli néjda och mer trognaftill ditt
foretag. Resultatet blir en hogre |6nsamhet pa sikt.

Kundvard & en dd av et vidare begrepp som sammanfattande kan kalas relationsskapande
marknadsforing. Manga ord och uttryck anvands for ait i stort sett beskriva samma sak. Bland

begreppen méarks framst:

- relationsmarknadsféring

- integrerad marknadsforing
- didogmarknadsféring

- databasmarknadsforing

- one-to-one marketing

- kundidentifiering

- totalkommunikation

Alla ovangtéende "marknadsforingsfilosofier anvander sig av DM som metod. Masittningen & at
skapa en dialog och relation med kunder och kundamnen for att oka sina "kundandelar” , Sn
del av marknaden.

For et belysa enkelheten och systematiken i al rel ationsskapande marknadsféring tar vi et exempel.
Optikern som larde sig se kunden med nya 6gon
En optiker i sbdra Sverige med cirka 5 000 kunder i sin kunddatabas tappade 1990 ungefar 20%
av snakunder. Han forlorade varje & 1 000 kunder! Rent teoretiskt skulle optikern efter fem &

inte ha nagra kunder kvar.

Varje kund handlade fér cirka 1 500 kronor, vilket innebar 1 500 000 kronor i férlorad
omsittning - varje ar! Optikern bedutade sig for att gora ndgot & saken.

Forutsdttningen fanns i den kunddatabas han hade borjat bygga upp - dla kunder fanns
registrerade med namn, adress och nar de senast vait inne hos optikern. Med hjdp av
informationen i kunddatabasen gick han ut med en paminndse om synkontroll dler linshyte.
Dessutom fick dla kunder ett tackkort efter varje besdk. Personalen motiverades och
engagerades att deltagai aktiviteten.

Kostnaderna for aktiviteterna uppgick till cirka 100 000 kronor.

Resultat efter forsta aret:
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Under 1991 hade optikerns "kundforluster” minskat till haften, dler 10%. Han forlorade nu 500
kunder, jamfort med de 1 000 som dutade bestka honom aret dessforinnan. Ett mervéarde pa
cirka 750 000 kronor till en kostnad av 100 000 kronor.

Aktiviteten gav vid ett tackningsbidrag pa 50% en resultatékning med 275 000:-!
Idag (1993) har optikern cirka 6 000 kunder i sin databas och en kundforlust pa bara 8%. Det

relaionsskagpande synséitet och systematiseringen med hjdp av DM har burit frukt. Optikern har
lart sig att se p& marknadsforing med nya 6gon. Han odlar numera relaioner.
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