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LEDARE

Se manniskan

>>> Ett nytt &r. Nya loften. Och inte
minst nya trender.

Att ligga i framkant dr essentiellt i
DM-branschen. Vi méste hela tiden titta
pa nya metoder, nya vinklingar, nya
tekniker — och sedan i slutdnden
sjalvklart vélja ut de vi sjélva tror pa.

I september lanserade Posten Sokords-
fixaren i samarbete med Google, dir
foretag enkelt, snabbt och effektivt koper
AdWords.

Vi vet att DR-kampanjer driver
sokningar pd Google och just dérfor blir
kombinationskampanjer bestaende av
DR och s6kord sé spannande.

Och apropé spiannande: I
det har numret tar Johan
Blomstrom frain MRM
Stockholm en titt i
spakulan och siar om vilka
trender vi kan vénta oss
2012. Det forsta som
framtréader dr bilden av en
individ. Och en till. Och
sedan en till. Tillsammans
utgor de var kundgrupp,
men de har alla olika behov och
preferenser.

Ju personligare vi dr i vir kommuni-
kation, desto gladare blir de vi kommu-
nicerar med. Kan vi bli annu béttre pa
att samla ihop vér data, plocka ner den i
minsta bestandsdelar och sedan
analysera den, s& framtrader i slutdnden
bilden av en méinniska: Vad har hon f6r
intressen, 6ver vilka plattformar rér hon
sig, var handlar hon och vad gillar hon
att ata pé fredag kvall?

Kan vi tala till just henne och erbjuda
henne precis vad hon for tillféllet
behéver — dé har vi natt vart mal.

Hoppas ni uppskattar lasningen — och
ett riktigt gott nytt ar till er alla!

STEFAN LUNDSTROM
CHEF REKLAM OCH MEDIA
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GLODHETA
DM-TRENDER

Personanpassat innehall, djupdykningar i
féretagens databaser och en domedag for
coola appar. Johan Blomstrom, MRM Stock-
holm, siar om hetaste DM-trenderna 2012.

L. Kreativt innehall

>>> Forsta trenden - och den absolut storsta
- plockade jag upp p4 DMA i Boston:
”Content is the new black”. Individanpassad
kommunikation med kunder kommer under
2012 att bli 4nnu viktigare. Ta till exempel ett
elbolag: En kund eller ett prospekt tycker att
priset dr viktigast, en annan tycker att det ar
viktigare med miljon. D& maste elbolaget
anpassa kommunikationen for de bada intres-
senterna.

Det kommer alltsé att handla om ett
anpassat kreativt innehall for att driva
kommunikation, skapa konvertering och for
att uppratthélla konversationen.

Men jag tror inte att det stannar dar. Ett
varumirke kommer inte bara att forse sin
kund med innehall, utan dven underlitta for
kunden att sprida innehallet till andra kunder.
Det kan handla om till exempel produktegen-
skaper, instruktioner av olika slag eller
relevanta nyheter. Det hir fenomenet
kommer vi helt sdkert att fa se mer av
framover!

#. Djupare analyser

>>> Trend nummer tvé dr en direkt konse-
kvens av den forsta. For att kunna individ-
anpassa innehall kravs dnnu djupare analyser
av data. Ménga foretag sitter redan pa mycket
kunskaper om sina kunder, men man

kommer att behéva bli dnnu bittre pé att ta
tillvara pa informationen. Det handlar till
exempel om bittre analyser av sk, av
beteenden pa webbsidor och olika sociala
medier. Vi maste ocksé ha koll pa hur kunden
ror sig mellan olika plattformar. Det géller att
griva djupare i databaserna, sammanstilla
och analysera informationen och sedan
faktiskt anpassa kommunikationen efter de
resultat man kommer fram till. Har du till
exempel koll pa vilken kanal dina kunder
faktiskt foredrar?

3. Marknadsfoéring i tid och rum
>>> Var och varannan har i dag en mobil som
man kan surfa ifrén, s& kallad smartphone.
Och vi har snabba mobila bredband. Geo
marketing - eller location based marketing -
har funnits ett tag, men det &r fortfarande
bara i sin linda. Ingen kanal &r sa personlig
och kan vara s relevant som mobilen. Att
kunna anpassa sina erbjudanden exakt efter
bade tidpunkt och den plats ddr kunden
befinner sig 4r fantastiskt!

Nar man sedan kopplar mobilen till att
kunna fungera som planbok ér det forstas
varje séljares vata drom, mobilhandel bérjar
kannas mer lockande &n e-handel.

Men det dr en trend som dven stiller krav
pa den som kommunicerar: Det maste
upplevas relevant av kunden att bli kontaktad
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En storsta trender) fran
DMA i Boston, enl|gt Johan
Blomstrom, ar ett|mer indi-
vidanpassat innehgll. Samt
att underlatta for kunden att
sprida det vidare.

genom mobilen. Och dé landar vi aterigen i
betydelsen av analys och dteranvindning av
data for att forsta vad det 4r kunden vill ha.

£}. Gamification

>>> Att lana av de grepp som anvinds inom
spelvirlden dr nagot vi bara sett borjan pa.
Utmirkelser, troféer, pokaler ... Samma sma
beloningar som far datorspelare att ligga ner
tusentals timmar pa ett spel kan anvidndas
inom DM for att ge kunderna snabb bekraf-
telse och skapa lojalitet. Beloningssystemet
har redan anvénts linge pa till exempel
forum, dér personer som gor manga inlagg
far en titel eller en stjarna vid sitt anvandar-
namn. Gamification handlar egentligen om
hur du kan fa kunderna att jobba for dig. Det
hir dr en engagemangsteknik som kommer.

3. Integration av sociala medier
>>> De senaste dren har foretagen okat sin
nérvaro i sociala medier. De kanske lagger sin
kundtjdnst pa Facebook, eller ordnar andra
mer varumirkesengagerande aktiviteter.
Nirvaron innebdr ocksa att varumérkena
maste vara aktiva lyssnare och att anpassa
kommunikationen efter vad man ldr sig.
Konsumenter litar ofta mer pa vad en annan
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konsument séger om till exempel ett bilmérke
eller ett forsakringsbolag dn pé reklamkom-
munikationen.

Nista steg dr att integrationen mellan
plattformar blir mer sémlds dn vad den ér i
dag i allt frdn branded content, tonalitet till
det korsvisa utnyttjandet av funktioner.
Kundens upplevelse maste sittas i forsta hand
sd att kommunikationen med kunden
uppratthélls oavsett vilken plattform man
befinner sig pa. Det finns flera intressanta
varumdrken att folja som forsoker agera
plattformsoberoende, till exempel flygbolaget
KLM och hotellkedjan W.

6. Farre och storre foretag
>>> Jag tror att viibranschen det nirmaste
aret kommer att fa se fler ssmmanslagningar
och uppkdp. Anledningen ir att det kravs en
allt bredare kunskap hos byraerna for att
motsvara kundens forvintningar och
konsumenternas krav. Det rdcker inte lingre
att vara specialiserad pda DM. Eller webb. Eller
mobilt. Byrderna maste kunna erbjuda
bredare kompetens och leverera mer
heltdckande 16sningar.

Men trenden innebér ocksa att kundféreta-
gen maste anpassa sitt sétt att jobba. Fa affarer

Johan Blomstrém f
Titel: Executive Creative Director :
Féretag: MRM Stockholm (tidigare MRM :
Starsky). ;
Alder: 46 &r :
Branscherfarenhet: 21 3r
Exempel pa kunder: Vattenfall, S, SEB,3,IF :

.

i dag ér enbart séljdrivande, ofta handlar det
lika mycket om branding, vilket gor att det
blir svarare att avgora vilken avdelning hos
kundforetaget som ska vara ansvarig. Det
kridver ett storre samarbete inom foretaget.

7. Apparnas rannsakning

>>> Det har under nagra ar varit ett Klondyke
for leverantorer av mobila l6sningar. Under
2012 kommer ménga foretag att behova
rattfardiga sina investeringar i coola appar,
vilket innebdr ett slut pa ad hoc-kreationer
som inte dr forankrade i verkligheten. Det har
giller dven ménga aktiviteter i sociala medier
som olika foretag genomfor.

Tyvérr har vi under en tid fatt se mangder
med mobilappar och Facebooksidor vars
enda syfte uppenbarligen varit ndgon form av
noje eller pliktskyldig narvaro i kanalen, och
utan nagon storre relevans for vare sig
varumdrket eller affiren. Ofta har man inte
ens haft forstand eller brytt sig om att utnyttja
den specifika kanalens fordelar.

Det kommer att krivas en genomarbetad
kanalstrategi som omfattar samtliga digitala
kanaler och som &r férankrad i affirsmélen.

MARKUS NORDIN



Nar Preem

vande pa det

Genom att vara enklare och mer personliga
nadde Preem en svarflortad malgrupp.

>>> — Det var lite av en succé, tycker jag sjdlv,
sdger Dan Lundman, konceptansvarig for
Kort Tung trafik pa Preem.

Succén han syftar pa dr Preems DM-kam-
panj i samband med lanseringen av Preem
ACP Evolution diesel. Malet var att fi in sa
manga nya kunder inom tung yrkestrafik
som mojligt.

Saifa-kortet dr Preems dieselkort for den
tunga yrkestrafiken. Med det far man tillgdng
till sarskilda anldggningar for att tanka sina
lastbilar.

I kampanjen samarbetade de med Preems
lokala bensinstationer. Ett DR gick ut med
den lokala stationschefen som avsandare dér
han bjéd in till en fika pé stationen och
berittade om lanseringen av nya ACP
Evolution diesel samt Saifa-kortet.

Tidigare hade det varit bade svartillging-

ligt och krangligt att bli ny Saifa-kort-
kund. Nu fanns nya enkla ansok-
ningsblanketter som besokarna
kunde fylla i, eller s& kunde de
ansoka direkt via sms.

Kommunikationen och ifyllandet
av ansokningsblanketter var gjort
for att Preem enkelt skulle kunna
hantera det internt — snarare 4n att det skulle
vara lockande och enkelt for kunderna.
Mindre akerier och chaufforer kan ocksa vara
en svarflortad malgrupp. De ér skeptiska till
reklam i allmédnhet och befinner sig ocksa
ofta i rorelse och har "kontoret” pa vigarna.

- Nu vénde vi pé det. Vi tittade pa kundens
situation, hur den fungerar och vad som &r
viktigt for kunden. Vi sinkte troskeln genom
att bli mer personliga och inbjudande samt
skapade en ny, enklare ansokningsblankett.

Dan Lundman, koncept-
ansvarig for Kort Tung
trafik pa Preem.

nm

Resultatet blev att kommunikationen
uppfattades mer som information n reklam,
och stationsdgarna engagerade sig i kampan-
jen.

- Vi férdubblade antalet inkomna kort-
ansokningar jamfort med en normal ménad.

Kampanjen togs fram i samarbete med
RM-byran Customer Clinic.

ROBERT LANGSTROM
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Den obekvama
kudden

>>> Mdbelkedjan Mio var en av Cancerfondens
samarbetspartner i arets Rosa Bandet-kampanj.
Mio bestamde sig for att sélja en rosa kudde till
forman for kampanjen. Malet var att marknads-
féra kudden och upplysa Mios kunder om vikten
av att undersoka sina brost.

Foretagets I6sning var att lata sy upp sma
kuddar som var och en sedan stoppades in i stora
kuddar. Utan att berétta det for nagon. | stéllet
fick mottagaren upptécka "knélen” med sina egna
hénder.

Kudden skickades till opinionsbildare, tv-soffor,
tidningsredaktioner och bloggare éver hela landet
for att vacka uppmérksamhet och satta fokus pa
det viktiga arbetet. De nyfikna, som tog ut den
lilla kudden inuti, méttes av ett hjartligt tack och
en paminnelse om att undersoka sig regelbundet.
En I6sning inspirerad av problemet.

"En obekvam kudde” &r nominerad till ett
Guldagg i Direkt-klassen. Byran bakom ar Milk. l

Nya klasser
| Guldnyckeln

>>> Guldnyckeln firar 30 ar och kommer
med en helt ny uppsattning tavlingskate-
gorier. Det nya uppldgget paminner om
hur Echo Awards och Cannes Lions &r
konstruerade. Det utgar fran avsandarens
branschtillhorighet.

— Genom att branschrelatera katego-
rierna har vi 6kat jamforbarheten och
tydligheten, sager Johan Blomstrém, Guld-
nyckelns juryordférande och kreativ chef
pd MRM Starsky.

De nya kategorierna ar framtagna av en
referensgrupp med representanter fran
byrder som & medlemmar i SWEDMA,
juryledaméter och tidigare vinnare.

Guldnyckeln avgérs den 22 mars 2012.
Sista dag for registrering av bidrag ar den
27 januari och sista dag fér inlamning av
pannder ar den 30 januari. Las mer pa
www.guldnyckeln.se.
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The key to success: you
need one weird person in
vour company. he’ll come

out with an idea”™

JAMES BROWN, CHEFREDAKTOR FOR NATMAGASINET SABOTAGE TIMES
|

Nu kommer Stadspaketet

>>>| november lanserade Posten
Stadspaketet, ett nytt samarbete med TV4,
dar annonsorerna kdper tv, ODR och
Adwords i en och samma kampanj, av en
och samma séljare. Ett led i satsningen pa
den lokala reklammarknaden. m

"KOP INTE VARA
PRODUKTER!”

>>> Be konsumenterna képa farre produkter av
ditt foretag. En galen idé? Inte for kladforetaget
Patagonia. Tidigare i hostas lanserade Kalifornien-
baserade Patagonia en kampanj dér de bad sina
kunder att minska inképen av foretagets
produkter och i stéllet laga, dteranvanda och sélja
vidare klader och utrustning. Annonserna
inkluderade till och med meningen: “Minska dina
inkop” i stora feta bokstaver.

Patagonia erbjuder sig ocksa att laga
konsumenternas klader (for en “rimlig summa”)
samt hjdlpa dem att sélja klader vidare via Ebay
eller Patagonia.com. Vid lanseringen beskrev flera
experter kampanjen som "nagot inspirerande som
kommer att cementera kundernas lojalitet och
stérka Patagonias varumarke som langlivat och
vart att halla fast vid.”®

Brev + mejl = succé

Ikano Bank i Danmark kombine-
rade fysiska brev med e-post i
sina erbjudanden och 6kade
antalet “ja tack” med 59,1
procent.

>>>|kano Bank i Danmark skickade lange
erbjudanden till sina kunder antingen via e-post
eller fysiska brev. De som ldmnat sin mejladress
fick via e-post och resten via brev. Férst sjélva
erbjudandet, foljit av en pdminnelse ett par veckor
senare till de som ej svarat.

Under 2010 testade de effektiviteten genom
att kombinera brev och mejl. De skickade
erbjudanden till 1000 kunder och undersoknings-
foretaget Nielsen foljde upp med 838 intervjuer
av mottagarna.

Fyra kombinationer testades: tva mejl, tva brev,
ett brev foljt av mejl, samt ett mejl foljt av brev.

Genomgaende klart effektivast var kombina-
tionen med ett brev folit av ett mejl, bade vad
galler att ta del av erbjudandet och faktiskt agera
pa det. Det sistndmnda sdg en 6kning pa hela 59,1
procent nar brev och e-post kombinerades. ®

Sa manga procent spas den
globala reklammarknaden 6ka
2012 enligt mediebyran
ZenithOptimedia.

Kdlla: zenithoptimedia.com

20 ore

Ar priset per rittad rad hos Posten
Adresstvatt. Tjansten uppdaterar register pa
utdelningsadress, postnummer och postort.

Till och med sista december testar man
gratis.



— Nar medlemmarna star for

30 procent av intakterna blir
de plétsligt viktiga, sager
Jens Axelsson, ansvarig for
kundlojalitet och CRM pa
Stena Line Scandinavia.

KROKIG VAG TILL
STARKARE LOJALITET

Enkelhet ar ledordet bakom Stena Lines lojalitetsprogram Extra.
Det har blivit en succé: intakterna fran de lojala kunderna har 6kat
med nastan 100 procent.

Att ta fram det nya programmet var daremot langt ifran enkelt.

6 DR-magasinet #4 2010



>>> Fram till f6r nagra &r sedan hade varje
marknad inom Stena Lines affirsomréde
Area Scandinavia sitt eget lojalitetsprogram.
Tyskland hade sitt, Polen sitt, Norge sitt,
Sverige sitt och de sag vildigt olika ut.

Resultatet blev att ndr en tysk resenér som
var medlem i Tysklands program reste med
en svensk bét, sd kunde han eller hon se vilka
erbjudanden som fanns ombord, men inte
utnyttja dem om de tillhérde det svenska
programmet.

- Det hir innebar flera fundamentala total-
kraschar sett ur ett konsumentperspektiv,
berittar Jens Axelsson, ansvarig for kundloja-
litet och CRM pé Stena Line Scandinavia.

Situationen ar typisk for foretag dér lokala
enheter har eget resultatansvar, enligt Jens
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Axelsson. En gemensam strategi kréver en
samsyn kring den bdsta l6sningen, att alla
prioriterar liknande och kan acceptera vissa
gemensamma kostnader. I ett lige dér alla
enheter vill ha sin egen variant krdvs det en
hel del for att sy ihop en fungerande 16sning.

Stor potential
For Stena Line fanns det en stor utmaning ndr
Jens Axelsson och hans avdelning bérjade
jobba med detta. Han talar om korridor-
sanningar — saker som ménniskor tror, men
som det inte finns négra verkliga beldgg for.
- Det fanns en hel del fragor i stil med ”4r
det hir verkligen nagot bra?” och “skulle inte
de hir personerna ha rest 4nd4, dven om det
inte fanns nagot program?”.
De fick borja sitt arbete internt och det

Nej. Det var inte enkelt. Till en borjan fanns
inget verkligt engagemang. Beslutet var taget
men fortfarande fanns det personer i
foretaget som inte stallde sig bakom. Delvis
var det korridorsanningarna som spokade,
men intresset for att skapa korsvist resande
var inte heller sé stort.

- Det ordnade vi efterhand, men det blev
mycket pussel och politik pa vigen. Gang pa
gang fick vi 6verbevisa dem om att detta var
viktigt. I dag finns det en samsyn och ett
gemensamt fokus kring dessa fragor, siger
Jens Axelsson.

Utblidning var nyckeln

Han ser tva viktiga skal till att de Iyckats. Det
ena dr att det var férankrat i ledningen. Det
andra dr den jéttelika utbildningssatsningen

”V1ilade ner oerhort mycket tid och
kraft pa att utbilda var personal om
vilka vara kunder ar.”

visade sig ldtt att hitta argumenten. Nér de
undersokte programmedlemmarnas l6nsam-
het, framkom det att medlemmar stod for
totalt 15 procent av Stena Lines reseintikter pa
Area Scandinavia. Samtidigt konstaterade de
att bara 15 procent av resenirerna kinde till
lojalitetsprogrammen.

- Medlemmarna var alltsa bra kunder och
stod for en viktig del av intdkterna, och
eftersom vi var daliga pa att marknadsfora
programmen fanns det en stor outnyttjad
potential i lojalitetsprogrammen, séger Jens
Axelsson.

Skrotade bonuskorten
Med kalla fakta pa hand kunde CRM-folket
borja ta ut kursen mot ett nytt lojalitetspro-
gram som skulle vara gemensamt fér hela
Area Scandinavia. Ett centralt begrepp var
enkelhet. Enkelt f6r kunderna, enkelt for
foretaget. Bonuskorten skrotades. I stillet
knéts bonusen till boardingkorten och
registrerades i Stena Lines CRM-databas. I
samma anda sattes en procentsats for allt — 10
procents aterbaring pa alla inkop, resor och
ink6p ombord. Inga bonustrappor, inga
restriktioner &t nagot hall.

Och resultatet lit inte védnta pa sig. Effekten
av fordndringarna var ... Vinta lite nu. Var det
verkligen s& enkelt?

som genomforts med Stena Lines anstéllda.

- Vilade ner oerhort mycket tid och kraft
pé att utbilda var personal om vilka vara
kunder 4r, siger Jens Axelsson.

I dag kan Jens Axelsson visa att Extra har
gett resultat. Programmets medlemmar stér
for 29 procent av intdkterna, en fordubbling
jamfort med tidigare. De flesta av dem dr
nojda med programmet och hela 75 procent
av de anstidllda dr mer nojda nu 4n tidigare.
Framgéngen leder ocksa till nya mojligheter.

- Resultatet har 6kat ledningens intresse for
de hir fragorna. Nir medlemmarna star for
30 procent av intikterna blir de plotsligt
viktiga.

PER TORBERGER

Stena, Line

Grundat: 1962

Omsattning: 9 mdr kr (2010)

Antal anstallda: 5 700

Stena Line Extra: Lojalitetsprogrammet Extra
skots sedan 2010 centralt och ar enhetligt for
hela afférsomradet Area Scandinavia. Medlem-
marna i programmet tjdnar poang genom att
kdpa resor och att handla ombord. Podngen kan
sedan anvandas for att kdpa resor pa Stena
Lines olika linjer.




VALKOMMEN
L KLUBBEN

EN KUNDKLUBB AR MER AN BARA ETT GULDKORT i planboken och
procentrabatt i affarsdisken. Det ar ditt verktyg for att hitta ratt kunder
och, genom att trycka pa ratt knappar, bli en del av deras identitet.

>>> Du star i kdn med en yllekofta i ena
handen. Kassorskan slar in priset och du
stracker snabbt fram kundkortet. Det 4r ett
hirligt svischande ljud ndr kortet dras genom
maskinen: fler skona specialrabatter, en nive
bonuspoing och att du har kldttrat ytterligare
ett par steg i kundhierarkin. Och koftan? Vem
bryr sig egentligen.

- Det finns en anledning att starta en
kundklubb: for att 6ka forsiljningen. Genom
att fa ett battre grepp om dina kunder och
deras beteende kan du f4 dem att handla of-
tare, mer per tillfille och under manga fler ar,
siger Staffan Elinder.

Staffan 4&r CRM-expert, grundare av
foretaget Dubblera och forfattare till boken

Kundklubbar i vilken han skriver:
”Att en liten del av foretagens
kundkrets star for huvuddelen av
inkdpen dr vilkdnt for manga fore-
tagare. Problemet ar att de inte vet
vilka de mest lonsamma kunderna
ar”

- I kundklubbssammanhang ér
kundinformation lika med
hérdvaluta. Genom att pussla ihop
inkopen till ett monster kan du
skapa en direktlinje till kundens kopnerv. Att
ge dina kunder relevant information dr
detsamma som att séga till kunderna att de 4r
viktiga for dig. Men att erbjuda pensionarer
studentrabatter dr lika fruktlgst som

Staffan Elinder,
Dublera.

respektldst. En annan liten, men
viktig, detalj ér att tala med
kunderna som faktiskt handlar
hos dig.

—”0Om vi ska vdxa maste vi hitta
nya kunder” dr det vanligaste
misstaget vi gor. Det forutsitter att
alla védra befintliga kunder redan
handlar allt de behover, av det vi
kan leverera, hos oss. Oavsett
bransch koper de flesta av vara
kunder mindre 4n 30 procent hos oss, resten
handlar de hos vara konkurrenter. Dessutom
ar det betydligt littare att fa en extra krona
fran en befintlig kund én fran en ny.

Ett effektivt sitt att kittla kopnerven &r att ge
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Fallet
Robert Riviera

E >>>| slutet av 9o-talet besdkte Robert Riviera :
E matbutiken Vons i Los Angeles och halkade pa :
i utspilld yoghurt. Med en krossad knaskaloch |
' en oférméga att betala sjukhusnotan, '
i beslutade han sig for att stémma butikskedjan.
1 Vons advokater forsokte gora upp utanfor !
' rattssalen. Deras expediter hade vittnat om ;
i Rivieras frekventa alkoholinkép; uppgifter som 1
E Vons ville dela med sig av till domaren. :
E Riviera, som hade gjort for vana att aldrig :
i handlai samma Vons-butik flera ganger, var '
' Gvertygad om att de kommit ver informatio-
i nen via hans kundkort. Fallet vacker fraganom 1
E integritet och hur ett féretag kan och bor :
© anvanda information om sina kunder. ;
E Las till exempel om No Cards pa nasta sida. .

dina kunder skinande guld- eller platinakort i
takt med att de kléttrar upp i naringskedjan.

—”Handla f6r 5 ooo kr for att nd nésta nivd”,
ar ett satt att tydligt bel6na trogna kunder. Vid
juletid funkar det utmarkt att pdiminna dem
med ett "Passa pa att julhandla hir for att fa
en storre arsbonus’, siger Staffan Elinder.

Vem som helst slapps inte in
Kliddbutikskedjan MQ har tagit nivasystemet
till en annan - just det — niva genom att inte
bara befordra storkunderna, utan ocksé
nedgradera dem som ligger efter.

- Haller man sig inte pé en viss inkopsniva
sd dker man tyvirr ner. Och ja, vi kan fa lite
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samtal fran bland annat kvinnor som varit
gravida och inte handlat hos oss lika mycket
pé grund av graviditeten. Men det starker ju
egentligen bara var idé om att nivan och guld/
silverkortet har en stor betydelse f6r dem,
siger Sophie Ericsson som ér kundklubbs-
ansvarig pa MQ.

Enligt Sophie star MQ-klubbens 360 ooo
aktiva medlemmar for 46 procent av kedjans
totala omsattning. For att nd de siffrorna har
de valt att inte sldppa in alla, utan snarare
fungera som en exklusiv forening for deras
mest lojala kunder.

— Att bara "ragga” nya medlemmar l6nar sig
inte i lingden. Vi vill rekrytera engagerade
kunder. For att bygga en framgéngsrik
kundklubb tror jag att man ska vara noga
med att bjuda in kunder som kénner lite extra
for varumarket.

Psykologiska knep

Men vad dr det som far oss att identifiera oss
med ett varumairke och fylla pldnbéckerna
med kort? Vilka psykologiska knappar ar det
ett "femte kaffet gratis”-staimpelkort trycker
pa? Ar det loften om procentrabatt, gemen-
skap eller vart okuvliga ha-begir? Och vad 4r
vivilliga att offra for att na det?

- Det finns en del knep som har en stark
psykologisk effekt, sager Eric Hansen som &r
universitetslektor i psykologi vid Mélardalens
hogskola.

- Till exempel dr det intressant att se hur
kundklubbar delar ut bonuscheckar i stillet
for att ge rabatt nir kunden handlar. Fér en
kund syns inte den aterkommande
rabatten pd kvittot. Lat siga att kunden = >>>

- hh
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AVZITS INAVM

Tom Stuker, har med personal fran flygbolaget
United Airlines, fick som enda resenar 2011
motta flygbolagets kundkort Titanium United
Mileage Plus card, efter att ha tillbringat sam-
manlagt 60 manader uppe i det bla.

Den unika kunden

>>>| avdelningen “verkligheten 6vertraffar
dikten” hittar du amerikanen Tom Stuker,
varldens mest frekventa flygare. | likhet med
George Clooneys karaktér i filmen "Up in the
Air” har Tom Stuker spenderat ansenliga
mangder tid uppe i det bld — ndrmare
bestamt 60 manader.

Efter 10 miljoner luftburna miles — att
jamfora med 400 varv runt jorden — beslu-
tade flygbolaget United Airlines att forara
Stuker med kundkortens kundkort. Den 11 juli
i ar tog han som enda flygresenar i varlden
emot "Titanium United Mileage Plus card”.



Sophie Ericsson ar
kundklubbsansvarig for
kladbutikskedjan MQ.

-'. L

"FOr att bygga en lojal och framgangsrik
kundklubb tror jag man ska vara noga
med vilka man bjuder in.”

>>> far 20 kronor i rabatt nar hon handlar for

1000 kronor. Om rabatten drogs av vid
kassan sa skulle hon titta pa kvittot och kidnna
det som att hon “forlorade” 980 kronor
snarare 4n sparade 20. Men nir rabatten kom-
mer som en check pa Posten vands perspekti-
vet och rabatten ses som en vinst. Dessutom
har de ofta ett utgangsdatum som 6kar
incitamentet att 16sa in checken snabbt.

Kansla av tillhérighet

Nyckelordet ar *forlora”. Kundklubbens
overtygande kraft ligger inte enbart i
medlemsformanerna utan lika mycket i
vetskapen om vad du missar ifall du inte
ansluter dig till gruppen.

- Folk dr mer rddda for att gd miste om
nagot dn att fa nagot. Folk 4r oroliga for att
hamna utanfor, férklarar Staffan Elinder,
CRM-expert pa Dublera.

Ett medlemskap ska ge nagot mer &n rabatt,
menar Elinder - det ska ge en kénsla av
tillhorighet. Att inte fa det ddr kundklubbs-
priset pa paprika dr som att trycka ndsan mot
fonstret till festen du inte blev bjuden till.

podng och kundnivaer sérskilt effektiva. De
understryker vikten av att ansluta sig sa fort
som mojligt dé varje kop utan kundkort ar
lika med bortkastad bonus. Det kanske bésta
tecknet pa att ett fenomen har blivit en viktig
del av samtiden &r nar det letar sig in i
populirkulturen. Filmen ”Up in the Air” fran
2009 handlar om en konsult som flyger USA
runt for att avskeda folk. Hans stora mal i livet
ar att samla ihop tillrickligt manga flygpoédng
for att fa ett platinakort, som tidigare endast
delats ut till tva kunder i historien.

Kanske ger hans jakt pa poing en bild av
kundklubbarnas utopi: ddr toppnivén i
beloningssystemet blir ett livsmal och
kundklubben en del av den egna identiteten.

JIMMY HAKANSSON

. Klubbmotstandarna,

Dale Berlin och for tankarna till
forna Sovjetunionens matkoer
snarare an flashiga gallerior

'+ >>>No Cards &r namnet pa en
kundklubbskritisk férening som
i menar att konsumenten satter

' en prislapp pa sin identitet med VIP-lyx.

6 TIPS FOR
KUNDKLUBBS-
NOVISEN

1. FRAGA DIG SJALV VARFOR
DU STARTAR EN KUNDKLUBB
Starta en kundklubb for att det
kan 6ka dina intékter, inte for att
dina konkurrenter har det.

2. SATT UPP TYDLIGA MAL
Utan mal kan du inte se om din
kundklubb har varit framgangsrik.

3. ORDNA EN DATABAS
Du behover ett strukturerat
system for att spara all kund-
information.

4. UTVECKLA ETT
BELONINGSSYSTEM
Bonuspodng &r ett bra satt att fa
kunden att dra sitt kort vid varje
kop, vilket ger dig ovarderlig
kundinformation.

5.BEHANDLA
INFORMATIONEN

Det racker inte med att samla in
information, du maste behandla
den ocksa. Se vilka som é&r dina
viktigaste kunder och vilket
képmonster de har sa att du kan
anpassa dig darefter.

6. SKAPA RELEVANT
DIREKTREKLAM

N&r du har behandlat informatio-
nen ska du anvanda den for att
skapa DR som ger relevant

information till ratt kunder.
STAFFAN ELINDER, CRM-EXPERT

| Sverige har vi personupp-
giftslagar som skyddar oss mot
sddant, dessutom forstar de
flesta kundklubbar fordelarna

Men VIP-behandling, bonuspoing och ! genom att tackaja till en

rabattkuponger 4r bara nigra av verktygen for | kundklubb.

att fa kunden att dra sitt kort. Informationen — Ett fritt folk ska inte

ar handelsvaran, det dr vad kunden séljer for | behdva identifiera sig for att

att fa tillgang till formaner och erbjudanden. ' képa brod, séger No Cards gifter som de sedan séljer hur intim en kundklubb kan -+

Och oftast dr det lonsamt for bada parter. i grundare Zelda Gordon och vidare till tredjepart. och far - bli.
I jakten pa den trogna kunden 4r bonus- il

med att halla kundinformatio-
nen nara hjartat. '
Men det vacker en ,
intressant fragestallning om

No Cards startade som en
reaktion mot féretag som bland
annat anvander kundklubben
for att samla pa sig personupp-
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5 julkampanjer vi minns

FANGSLANDE

(2005)

Kund: ISHR, Frankfurt

Byra: Michael Conrad & Leo Burnett

>>>DR kan vara varumérkesbyggande om det
anvands smart. Titta bara pa det har utskicket fran
2006 av Michael Conrad & Leo Burnett for
International society for human rights (ISHR). De
skickade ut julgranskulor, med skillnaden att de var
svarta. Och hade sma kedjor fésta vid sig. Klassiska
fotbojor.

DR-enheten skickades till diktatorerna vid
tidpunkten: Castro, Gadaffi, Musharaf och
kompani. Malet var att inspirera journalister sa de
skulle sprida ISHR:s budskap till sina lasare. Vilket
de ocksa gjorde.

Saledes kan ett DR till bara ett dussin personer
nd, och influera, miljoner.

ATT FANGA EN REN
(2010)
Kund: Posten, Sverige
Byra: Akestam Holst
>>>DR och digitalt kan fungera béttre tillsammans
an var for sig. Det visar Posten och Akestam Holst
genom att gora julkortsskickandet enkelt och
roligt. Sajtbestkarna skickades till en “Akta
julkort-sajt” dar de kunde se Jultomten ta hand om
sina renar i Lappland. Nar som helst kunde tittaren
vélja nagon av de fyra filmande kamerorna, ta ett
foto, férvandla det till ett vykort med en personlig
halsning och fa det skickat med Posten,

Resultat: En 6kning av vykort med 18 procent
och artiklar om tjénsten besaknas ha natt 6,6
miljoner svenskar.
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PATRICK COLLISTER, redaktor for
brittiska tidningen Directory, listar sina
fem favoriter bland julkampanjer.
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JULKORT SOM
AFFARSVERKTYG
(2006)
Kund: Whybin\TBWA\Tequila, Auckland
Byra: Whybin\TBWA\Tequila
>>>Julkort &r ett lysande sétt att visa sin kreativi-
tet och locka nya kunder. En som gjort detta bra ar
Whybin TBWA Tequila i Auckland.

Eftersom december ar en sommarmanad i Nya
Zeeland var deras “sndgubbe” en ironisk version
av norra Europas julklyschor. 300 befintliga och
potentiella kunder fick sécken. Media plockade upp
storyn nastan omedelbart vilket skapade pr for
tiotusentals kronor. Utskicket ledde till fyra kund-
pitcher och till en ROI pa 1,100 procent (inréknat de
nya kunder de fick).

Kampanjen vann ett bronslejon i Cannes.

JULSTAMNING | ETT PAKET

(2010)

Kund: John Lewis Partnership, England

Byra: Kitcatt Nohr Alexander Shaw

>>>John Lewis &r en kedja med 28 varuhus i
England, samt en e-butik som séljer det mesta.
Kopplat till deras nostalgiska tv-reklam om hur
julen brukade vara, skickade de ut en katalog med
julklappstips till befintliga kunder.

For att paminna dem om hur upphetsade de
brukade vara 6ver julen som barn var katalogen
paketerad som en julklapp, komplett med ett stort
rétt band.

Paketet gav ocksd mottagaren majlighet att
vinna presentkort varda 32000 kronor. Dessutom
inneholl paketet en kupong som gav gratis kaffe
och paj i varuhuset och de som handlade fér mer
an 1000 kronor fick en flaska mousserande
rosévin.

42472 personer hamtade ut sin kopp kaffe och
sin paj och nastan 12000 flaskor rosévin skanktes
bort.

NAR PLANBOKEN VIA HJARTAT
(2007)

Kund: Hospital Cavell, Bryssel

Byra: McCann Erickson

>>>Julen dr en bra tid att be om donationer till
valgdrenhet. Problemet &r bara alla regler. De som
sager hur mycket man ska be om, hur man ska be
och hur pengarna ska doneras.

Denna idé av McCann Erickson i Bryssel for
Cavell-sjukhuset bryter dock dem alla.

For det forsta ar det ett vykort, inte ens ett
brev. Dar finns inget standardformular att skicka
tillbaka. Inga boxar att markera fér 50, 100 eller
200 kronor eller mer.

Endast ett meddelande som sdger att sjukhuset
specialiserar sig pa for tidigt fodda barn och
behdver pengar. En liten detalj: det skickades i
oktober.

Utskicket ska ha dragit in 1,5 miljoner kronor, ett
bevis for att ett kanslomassigt budskap slar ett
rationellt, varje gang.
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LES BINET:

5 myter
du trodde
var sanna

MYT 1: PRISLAPPAR
SKRAMMER KUNDER
Tvértom. Ett tydligt pris kan
snarare 6ka kundens pristolerans

och géra denne mer kdpbenagen.

(Vart att notera att han talar om
ordinarie prislappar och inte réda
rea-lappar.)

MYT 2: RATIONELL
REKLAM SALJER

Jo, kanske. Men reklam som dven
spelar pa kanslor séljer battre.
Genom att fa mottagaren att
koppla ditt varumarke till en
behaglig kansla éverlever
varumdrket den undermedvetna
gallringsprocessen som styr vart
beslutsfattande.

MYT 3: GKAD KUNDLOJA-
LITET GER FRAMGANG
Lojaliseringsprogram &r bra. Men
om féretaget ska véxa sa gor du
det genom att bjuda in nya
kunder, inte genom att mjolka
gamla.

MYT 4: TESTAD REKLAM
AR BRA REKLAM

Att fortesta sin reklam pa
fokusgrupper &r ett bra satt att
gallra bort dalig reklam. Men lika
effektiva ar testerna pa att gallra
bort riktigt bra reklam. P4 s& vis
blir de mer ett hinder &n ett
rattesnore.

MYT 5: ETT KANT VARU-
MARKE AR STARKT

Att méta ett varumarkes styrka
baserat pa hur manga som
kénner till det &r ovasentligt. Vad
som dr viktigt &r snarare vad
personer kanner for varumarket.
"Brand awareness” &r inte ett
matt pa ett varumérkes styrka.
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“ALLT DU
VET AR FEL”

Les Binet ar matematikern som halkade in i
reklambranschen pa ett bananskal. Val dar
vande han upp och ned pa den.

>>> Han star pa Lisebergsteaterns scen. Pa
skdrmen bakom honom lyser anledningen till att
vi alla dr hér: ”Everything you know is wrong.”
Mannen dr Les Binet, matematikern som
studerade artificiell intelligens och bara skulle
hjalpa kompisen p4 DDB med en enkel analys.
Det skulle ta tre dagar. 24 ar senare dr han
fortfarande kvar — som Europachef for DDB
Matrix, DDB:s avdelning for analys.

For fyra ar sedan skrev Les Binet boken
Marketing in the Era of Accountability tillsam-
mans med Peter Field och vinde upp och ned pa
reklambranschen genom att avsloja nagot den inte
ville veta: hur reklam verkligen fungerar. Han
havdar att reklambranschens “sunda férnuft” ar
likadant i dag som det var for 50 dr sedan.

- Det vanligaste felet ar att vi gor rationell
reklam. Den ménskliga hjarnan ar mer ologisk
och kdnslosam, sdger Les Binet och klickar fram
en presentationsbild som delar upp hjarnan i tva
system.

System 1, som upptar 99 procent av hjirnan, ar
snabbt och kdnslofokuserat. System 2 ar
langsamt och rationellt, men tacker bara
hjdrnans sista resterande procentenhet. Les byter
presentationsbild. Daniel Kahneman, nobelpris-
tagare inom psykologisk ekonomi, citeras:

”We are to thinking as cats are to swimming. We
can do it if we have to, but we don’t particularly
like it”

Publiken skrattar.

- Du fattar betydligt fler beslut baserat p& dina
kanslor 4n tankar. Nar du funderar pa vilken av
tva bilar du ska kopa, sa har system 1 redan
gallrat bort alla bilmérken du inte gillar.

SOM EXEMPEL PA kinslornas makt dver logiken
visar Les Binet direktreklam fran Sydsvenskan.
Nir Sydsvenskan ville visa mediebyréer varfor de
skulle kopa utrymme i deras tidning sa skippade

de siffrorna och statistiken. Allt de skickade var
mottagarens egen fodelseannons.

Ett annat exempel dr hans favorit: Cadbury
Milks reklamfilm dér en gorilla branner av ett
trumsolo till Phil Collins 8o-talshit ”In the Air
Tonight”. Filmen sdger absolut ingenting om hur
goda Cadbury Milks chokladkakor 4r, men den
gor oss glada och far oss att koppla kinslan till
avsiandaren.

- Det viktiga ér inte vad du sédger, utan hur du
siger det, oavsett kanal. Undersckningar har
visat att personer som tittar pa en politiker som
haller ett tal pa teve far samma uppfattning av
politikern med eller utan ljud (!).

PUBLIKEN SKRATTAR IGEN. Les foljer upp med att
frdga om de tror att det dr bra om deras kunder
interagerar med deras varumarken.

- Yes, harklar publiken.

— Fel, svarar han och klickar fram férodande
statistik som slar hal pa Facebookhajpen.

Coca-Cola har den i sdrklass storsta Facebook-
gruppen for ett foretag, men knappt en procent
av produktens anvindare 4r fans. Och hur manga
av dessa "fans” engagerar sig aktivt i diskussioner
om lasken? 0,6 procent.

Bakom sina provocerande uttalanden har han
négot som de flesta av hans kritiker saknar - sta-
tistik fran néra 1 ooo olika case. Varenda tes
backas upp med procentenheter och stapel-
diagram.

- Det som férvdnade mig mest nér vi skrev
boken var effektskillnaden mellan kidnsloméssiga
och rationella budskap. "Det hir kan inte
stimma’, tdnkte jag ndr vi sammanstéllde all
statistik. Jag hade alltid trott att jag var en véldigt
logisk méanniska. Men efter det insdg jag att
ingen ér det, sager Les Binet.

Allt vi vet dr trots allt fel.

JIMMY HAKANSSON
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Varumarkesbyggare: System 1: Séljaktiverare: System 2:
e Riktar sig framfor allt till system 1. o e Forvandlar kansloméssig respons till
® Respons pa varumdrken &r i forsta 9 9 / handling. 1 0
hand kanslomassig och omedveten. o e Stoder system 1 med information 0
e Denna respons fungerar som mentala av hjarnan. Snabb och och rationella argument. av hjarnan. Langsam
genvagar sa vi slipper ténka. kénslofokuserad. * Bidrar med responsmekanismer. och rationell.
e Kanslomassig respons tar tid att tréna ® Resultaten kommer snabbt, men &r
in men varar lange. kortvariga.
Omedvetet bedémer och sorterar vi alla varumérken och For att komma till beslut bekraftar vi de kanslostyrda
produkter kdnslomassigt. valen med rationella argument.
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Bra marknadsforing bor darfor innehalla en blandning av bade system 1 och system 2.

Les Binet

Gor: Europachef for DDB Matrix.
Bor: London.

Aktuell med: Revolutiondra reklam-
teorier. Anda sedan 2007, i och med boken
"Marketing in the Era of Accountability”,
har han protesterat mot den klassiska
reklammodellen som han menar &r helt fel.
Bakgrund: Matematiker som har
studerat fysik pa Oxford och artificiell
intelligens pa Edinburghs universitet.

Yadve SVILIVW
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KRONIKA

Sanningen saljer

>>>Lét oss borja for 50 &r sedan. En av Intels
grundare, Gordon Moore, upptacker d4 att
priset pa datorkraft halveras var 18:e méanad.
Fenomenet kallas Moores lag och giller fort-
farande.

D4 datorkraft blir billigare, minskar ocksa
kostnaden f6r information. Detta dr motorn
iden starka trend av 6kad transparens i na-
ringsliv och samhélle som vi upplevt sedan
dess.

Om jag idag vill kopa en ny motorcykel
(vilket alla som kdnner mig vet att jag alltid
vill...), borjar jag med nagra timmars re-
search framf6r datorn. Nar jag kommer till

"Det finns stora moaj-
ligheter fOr foretag

som vagar ta storre
kliv &n omvéarlden.”

MC-handlaren har jag lika mycket informa-
tion som denne har. Jag vet vad forsiljaren
koéper in motorcykeln for, marknadspriset

pé mitt inbyte, den forvintade vardeminsk-
ningen och de sannolika framtida repara-
tionskostnaderna. Jag har erfarenheterna fran
tusentals dgare nagra fa klick bort.

Handlaren hade tidigare ett kraftigt infor-
mationsovertag. Sa dr det inte lingre och det
giller ndstan oavsett vad jag koper.

Den ¢kade transparensen och efterfragan pa
insyn 4r uppenbar ocksé pd ménga andra
omraden. Lika enkelt som du kan jamfora
olika sjukhus resultat for olika kirurgiska
ingrepp, kan du géra omfattande bakgrunds-
kontroller av arbetssokande. Och har du tankt
pé hur

ménga restaurangkok du kan se in i idag?
Foretag méste anpassa sig till denna sam-
hillsférandring. Det finns stora faror med att
hamna p4 efterkilken. Men det finns ocksa
stora mojligheter for de foretag som vagar ta
lite storre kliv én omvarlden.

Ett foretag som forstatt detta dr forsdkrings-
bolaget If. De hanterar 1,4 miljoner skador
varje ar och far 4,5 (av 5) i snittbetyg av de
som haft en skada. If 4r alltsé vildigt bra pa
skadehantering och skulle kunna ha néjt sig
med att berétta om detta i traditionella filmer
och annonser.

Istallet lanserade de en tjénst, Sanningslinjen.
se, dér intresserade kan fa telefonnummer till
tusentals If-kunder som nyligen upplevt en
skadehantering. Man kan alltsé ringa direkt
till Lars i Solna som haft en reseskada, Car-
sten 1 Kalmar som haft en platskada, ja ni
fattar. ..

Ingen vet battre hur Ifs skadehantering fung-
erar ndr det verkligen giller, an dessa kunder.
Ett sannare svar dn fran dem gér inte att fa.
Sanningslinjen ér ett bra exempel pa kom-
munikation som ligger i framkant vad géller
transparens.

Jag brinner for att fler foretag ska inse mojlig-
heterna med att 6ka transparensen i sin
kommunikation. S& slapp sargen, for san-
ningen siljer! B

‘11"‘1‘ . qt-.

JOHAN MAXE
MARKNADSDIREKTOR ATT
HYRA (ANLITAD BLAND AN-
NAT AV IF, ENIRO OCH SVD)

<l

Johan brinner for transparens. Vad brinner du f6r?
Vill du beratta nagot som ror direktmarknadsforing i DR-magasinet?
Skicka din text till drmagasinet@posten.se eller diskutera pa dr-akademien.se.
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Smart med
sma medel

>>> Med en "véldigt rimlig budget” och en smal
malgrupp blir idén extra viktig. Yamaha ville salja
skolfioler och valde att ga direkt pa primarmal-
gruppen, foréldrarna till de barn som kan ténkas
vara intresserade av att spela fiol. Idén uppkom
att forsoka nd dem under ett kulturevenemang.
Saledes fick besékarna pa Géteborgsoperan
och Goteborgs konserthus en pappviolin i
naturlig storlek fastklamd pa vindrutan efter
forestallningens slut. Fiolen var, vilket man ser
nar man vander pa den, en presentcheck pa
500 kronor pa Yamahas skolfioler. Vindrutetor-
karen som strake blev en extra kreativ touch.
Byrd var Frank & Earnest.

Bérjan pa
en karriar
som violi-
nist?

23 JANUARI. Guldagget-deadline.
Sista dag for inlamning av tavlingsbidrag.
Mer info: www.guldagget.se

27 JANUARI. Guldnyckeln-deadline.
Sista dag for inlamning av tavlingsbidrag.
Mer info: www.guldnyckeln.se

2 FEBRUARI. Guldlddan-deadline.
Sista dag for inlamning av tavlingsbidrag.
Mer info: www.posten.se/guldladan

7-9 FEBRUARI. DR-akademiens
frukostseminarium far besok av Rory
Sutherland, vice vd pa Ogilvy Group UK.
Han har bland annat rankats som
nummer 22 pa the Guardians lista Gver
varldens 100 mest inflytelserika
manniskor inom media, marknadsféring
och pr.

Mer info: www.posten.se/spaning

21 MARS. Facebook Conference.

Tips, strategier och affarsmajligheter pa
Facebook.

Plats: Hotel Rival, Stockholm.

Mer info: www.wednesdayrelations.se

22 MARS. Guldnyckelngalan.
Mer info: www.guldnyckeln.se

17 APRIL. Gulddggsgalan.

Plats: Stockholm Waterfront Congress
Center.
Mer info: www.guldagget.se
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G FURBRINK

Sarah Kullin,
reklamansvarig
for foretags-

En lysande vinst

”Kom nd@rmare med DR” vann
forsta pris i 100-wattaren.

>>> | tdvlingen, som anordnas av Sve-
riges Annonsorer och Sveriges
Kommunikationsbyraer, belénas
kreativitet som gett bevisad effekt.
Det innebér att bedémningen sker
bade utifran utformning och resultat.

Postens och Akestam Holsts bidrag
“Kom ndrmade med DR” tavlade i
kategorin Producentreklam. Syftet
med kampanjen — som riktade sig till
marknadschefer — var att visa att
man med DR kan komma riktigt ndra
mottagaren och att detta &r ett
effektivt satt att fa respons.

Malet med DR-kampanjen, dar

man anvénde sig av redan vélkénda
Boxer-Robert och Iprenmannen, var
att f& 15 procent av malgruppen att
ga in pa en kampanjsajt via en
personlig URL som fanns med i
utskicket. Det uppmadtta resultatet
blev 45 procent. Sarah Kullin,
reklamansvarig for foretagsmarknad
pa Posten, var forstas nojd:

— Vi ar stolta dver att fa en sa tung
utmarkelse som 100-wattaren.
Battre bevis kan man knappast fa for
att direktreklam verkligen fungerar
och det &r precis det budskap som
kampanjen ska kommunicera.

Sa mycket 6kade DR-inkop via

mediebyraer i Sverige jamfort med

oktober 2010. Nast mest 6kade

internet med 31,7 procent.

"Den som

lyssnar

blir omtyckt”

Kundernas kritik ar féretagens mest outnyttjade
resurs. Det menar Pal Burman, vd pa Fairshop-

marknad pa ping, som driver en sajt dar privatpersoner
PRl anonymt kan klaga pé ett foretag.
L S Har &r hans basta tips pa hur du hanterar

klagomal och kan anvanda dem till din fordel:

1. TA DIALOGEN DIREKT

Var inte radd for klagomal. Los i stéllet problemen innan de sprider

sig.
2. SVARA ALLTID

Det ér alltid battre att svara an att inte gora det. Viskleken sétter i
gang och rykten bérjar spridas. Men du kan snabbt I6sa missfor-
stand. Svara dessutom personligt, anvand aldrig

standardsvar.

3. ERKANN

Har du gjort fel, erkann och visa att du har kénslor.
Och forklara hur du ska férsoka l6sa misstagen.

4. TANK PA BEMOTANDET

Atta av tio klagomal handlar om bemétandet, inte
sjalva produkten. Det man klagar pa &r hur man blivit
bemott och hur 1ang tid det tar innan man far hjalp.
Den som lyssnar blir omtyckt, sa enkelt ar det.

5. FORANDRA

Ta till dig klagomalen och gor de férandringar som behévs. Kom ihdg
att en av tio klagar direkt till féretaget, medan nio av tio klagar till
vanner och bekanta. Om du léser folks problem blir de dessutom

lojala.

6. TA VARA PA INFON

Se klagomal som en gratis produktutveckling. Folk berattar for dig
vad du kan géra béttre, utan att behdva koppla in dyra fokusgrupper.

7. MASSKOMMUNICERA GRATIS
Aven om du bara svarar en person, ténk pa att det kan vara manga
som far lasa. Ofta hamnar svaren i sociala medier som Facebook eller

P&l Burman, vd
pa Fairshopping.

Kdlla: Mediebyrdbarometern, oktober 2017 1.
Twitter. Och du har alltsd méjlighet att kommunicera med en massa
manniskor, med minimal anstrangning.

>>> Postens tavling Guldlddan
vander sig till alla som studerar
reklam och kommunikation.

Syftet &r att 6ka intresset och
forstaelsen for direktmarknadsféring
som metod, och visa pa betydelsen
av kreativitet och idéhojd i saval

8. VISA KLAGOMALEN

Lagg dven upp folks klagomal pa exempelvis foretagets hemsida. Att
inte bara visa att man &r fortrafflig dkar trovardigheten. Visa vad folk
haft problem med, och vad féretaget gjort for att forsoka l6sa dem.

Om Fairshopping

Sajten www.fairshopping.se
lanserades i april 2007. Syftet
var att testa en idé — "att det ar

benchmark inom olika branscher.
De har ocksa verkliga kunders
beréttelser som verifikation pa

analys och strategi, som utférande. Den 2 feb- -
I de tva tavlingskategorierna ruari ska bi- bra for bade foretag och kunder  vad kunder upplever. Och de har
"Konsument” och “Valgérenhet” ska i‘:}'}gﬁ:a‘é"e"a att fa kontakt med varandraoch 1700 féretags svar som visar hur

eleverna visa hur direktmarknads-
féring (inkl DR) kan anvandas for att
paverka en malgrupp och skapa en
attityd- och beteendeférandring
Over tid.

Det ena uppdraget &r "Hur kan vi
6ka anvandandet av QR-koder i

DR-magasinet #4 2011

Sverige?”. Det andra &r att med en
kampanj skapa 1000 nya manatliga
givare till WaterAid.

Tavlingsbidragen ska vara
inldmnade senast den 2 februari. Las
mer pd www.posten.se/quldladan. B

fora en 6ppen dialog om
kundernas problem och
foretagens brister”.
Fairshopping har statistik pa
vad kunderna klagar p3,
foretagens betyg, svarstider och

man raddar kvar de kunder som
riskerar att forsvinna.

Fairshopping AB arbetar ocksa
med foreldsningar samt hjalper
foretag se Gver sina kundrelatio-
ner.
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Klick! Tack for ditt ko

Fa nya tekniska idéer forenar online med offline lika sjalvklart
som QR-koder. Foretaget Mopper ser trenden ta fart i Sverige.

>>»> Koptillfillet. Det var ordet som grundade
Mopper i borjan av 2010. Ruben Flam och
hans kollegor borjade spana:

Bjorn Claesson,
Alexander Murad
och Ruben Flam

- Viville ta koptillfillet till kunden. Man
ser en produkt i en annons eller liknande och
vill ha produkten. Just dér 4r koptillfillet, och
dér ska kunden kunna kopa direkt och enkelt.
QR-tekniken kom efterdt och gjorde det hela
mojligt, sdger Ruben Flam, vd p4 Mopper.

QR-ldsare dr open source, vem som helst
kan tillverka en. Men Mopper dr mer én bara
en ldsare, deras affirsidé ar arkitekturen
bakom, som kopplar QR-ldsaren till ett
sdlj- och/eller ett CRM-system.

QR-TEKNIKEN HAR gatt hand i hand med
forséljningen av smartphones. Ruben séger att
2011 har varit en stor kontrast mot aret innan.
Och han riknar med att det fortsétter vixa
kraftigt.

— Det ér egentligen forst nu som foretagen
borjar inkludera en mobil strategi i sina
marknadsplaner.

QR-koder f6r bokstavligen samman online
med offline och alla extra mojligheter det ger.
Mojligheter som borjar ga upp for allt fler
annonsorer. Ta brittiska Tesco, som &r
nummer tva pa marknaden i Sydkorea och
inte kunde 6ppna fler butiker. I stallet satte de
upp stortavlor i tunnelbanan med fotografier
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Mopper har till exempel hjilpt e-butiken
Topstreetwear genom att ha en annons med
ett erbjudande dér koparen fick en gratis keps
via en QR-kod (frakten pa 59 kronor

"Man skannar bara koden pa skrivarens
lock med mobilen, den lagger automa-
tiskt ratt bestallning hos e-butiken”

av butikshyllor med matvaror. En virtuell
affir langs viggarna, helt enkelt.

UNDER NAGRA MANADER i slutet av forra
aret kunde sydkoreaner handla mat i
tunnelbanan pa vig hem fran jobbet. De valde
en vara genom att fotografera en QR-kod vid
bilden av respektive vara. Koden lade
automatiskt produkten i en digital kundvagn i
Tescos e-butik och nér kdparen var klar
skickades varorna hem till dérren. Kampan-
jen vann flera priser i Cannes i juni. Forsilj-
ningen i e-butiken 6kade med 130 procent.

betalades via Klarna eller Paypal).

— Nir kepsen kom med Posten satt ett
klisterméarke pa skirmen med en ny QR-kod
som gav gratis frakt vid nista kop i butiken.

ANDRA EXEMPEL HANDLAR, likt Tesco, mer
om bekvamlighet och att 16sa ett problem -
an om sdlj. Till exempel har Mopper tillsam-
mans med Sustainable Innovation utvecklat
ett system for att kunna ladda elbilen via en
QR-kod p4 elstationen. De jobbar ocksa pa en
variant tillsammans med Kontorsgiganten,
dér en QR-kod pé skrivaren ska gora det

pa Mopper.

¢ Mopper

' Grundat: 2010 Anstéllda: 7
i GOr: Mopper, en QR-lasare
med en bakomliggande Be W
L arkitektur for salj och CRM. ﬁ
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smidigare att kdpa nya blackpatroner:

- Man skannar bara koden pa skrivarens
lock med mobilen. Den ldgger automatiskt
ritt bestéllning hos e-butiken och skickar
hem patronerna.

Mopper planerar att ta sitt system utom-
lands. De anpassar det nu till engelska, ryska,
arabiska och polska.

- Vi har nagra leads i de hir linderna.
Foretag som sett vad vi gor i Sverige och blivit
intresserade, siger Ruben Flam.

ROBERT LANGSTROM

i Vad ar en QR-kod? :
i En QR-kod (Quick Response) &r som en
avancerad internetlank. Du laddar ner en app till |
din mobiltelefon. Denna app startar din kamera :
i som du sedan riktar mot QR-koden. Telefonen !
kopplar d& upp mot det som finns bakom '
i koden. Det kan vara en bild, film, text eller
liknande. |




