Konsumentforstaelse - vagen till framgang!

Internet dr som en stor marknadsundersékning. Hdr finns tillgang till kontinuerlig data som kan éka
var kunskap om konsumenternas beteenden. Detta dr idag en outnyttjad guldgruva — och hdr finns
ddrmed vdgen till effektivare marknadsféring genom 6kad konsumentférstaelse!

Med digitala medier kommer en enorm férdel som innebar att vi har och nu direkt kan mata och
agera pa handelser i var omvarld och insikter om var narvarld. Detta gor i sin tur att vi kan spendera
vara salj- och marknadsbudgetar pa ratt aktiviteter och bli mer traffsdkra i vart agerande. Ett sadant
agerande kraver flexibilitet och saledes flexibla marknadsbudgetar. Att i forvag spika nasta ars
marknadsplan later allt mer forlegat och att inte koppla marknadsbudgeten direkt till foretagets mal
och forsaljningsresultat kdnns ihaligt. Dagens medielandskap och analysverktyg gor att vi direkt kan
fa koll pa konsumentbeteendet och kedjan av handelser fram till ett kop. Detta gor att omradena
marknadsforing, forsaljning och customer intelligence integreras i storre grad an tidigare och bor
kopplas ihop i en "marketing/sales forecast” dar bade mjuka och harda malsattningar har hog
prioritet.

Rackvidd dr intressant om det finns relevans

Nedan aterfinns majsiffror (2010) pa de storsta natsajterna matt i “global reach”. En intressant
iakttagelse ar att bland de 10 stérsta sajterna kan nastan alla kategoriseras som sokmotorer eller
som baserade pa anvandargenererat innehall (User Generated Content). Den odiskutabelt storsta
sajten heter Google.com. Tvaa samt klart vdxande ar Facebook.com. Vi kan ocksa notera att inga
traditionella medier finns med pa topplistan vilket det fanns for 10 ar sedan.
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Dagens mediebild beskrivs ofta som komplex och svar med syfte att pavisa hur manga valmajligheter
det finns for oss som idag jobbar med media och marknadsfoéring. Denna bild ger oss marknadsforare
en oerhord svar situation nar vi ska bestamma strategi och hur vi ska agera i dagens medielandskap.
En forenklad men mycket anvandbar mediebild ar att vi har tre medietyper att ta hansyn till. Dessa
ar:

e Fortjanad media (Earned media) - Definieras som omndamnanden i icke betalda sammanhang.
e Agd media (Owned media) - Innebér full kontroll pa innehall.
e Kopt media (Bought media) - Definieras som synlighet i framférallt reklamsammanhang.
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Medietyper att relatera till

Positiva och negativa
Earned media omnamnanden som paverkar

din majlighet att skapa

relationer med din narvarld.

Full kontroll pa innehall: Webb, Owned medial

foretagsblogg, Facebook Utrymme i medier med framsta

pages, Egna forum, events etc. syfte att driva férsaljning: TV-
reklam, SEM, Banners, Affiliates,
utomhusreklam, Radio & print etc.

Dessa tre typer av medier paverkar varandra i allra hogsta grad och samspelet mellan dem ar oerhért
starkt. Kopt media har lange fatt mycket uppmarksamhet och resurser av oss marknadsforare. Allt
viktigare och framforallt mest vaxande ar daremot det som beskrivs som fortjanad media. Har du
t.ex. en negativ mediabild betyder det att dina kunder, konsumenter och journalister dr besvikna pa
dig och dina produkter. Da spelar det ingen roll att du képer massa medieutrymme. Férséljningen gar
anda inte bra. Har du dédremot en positiv mediabild betyder det troligtvis att du har manga nojda
kunder och du befinner dig i en positiv spiral - du gor ratt saker ratt.

Det viktigaste omradet ur varumarkesperspektiv ar idag darfor fortjanad media som ar summan av
vad din narvéarld och omvarld har for uppfattning om ditt féretag och varumarke. Fértjanad media ar
en spegling av och har stark paverkan pa vart konsumtionsbeteende. Detta omrade véxer i styrka i
takt med att sociala medier och anvdandargenererat innehall vixer. ldag anser t.ex.78 % att
rekommendationer fran andra konsumenter ar mest fortroendeingivande formen for annonsering
(Nielsen 2007).

Koépt media paverkar givetvis varumarket daven det da det ar en del av den totala mediabilden, men
det ar svart att endast kopa sig ett starkt varumarke da marknadsforing idag handlar om ett “total
brand management tank”. Givetvis kan vi kicka igang virala aktiviteter med kdpt media men
langsiktigt handlar det om att ha ett starkt varumarke inom din malgrupp.



Sociala mediers paverkan pa var verksamhet

| forecasts for 2010 hade de flesta marknadsforare sociala medier hégt pa sin agenda och det var
dven inom detta omrade som de flesta planerade att 6ka sina arbetsinsatser mest. Sociala medier &r
ett begrepp pa nagot som egentligen alltid funnits, skillnaden &r att vi nu har vi adderat teknik som
gor det mojligt for konsumenten att kommunicera med flera likasinnade samtidigt. Internet gér det
mojligt for kunder att sprida och dela erfarenheter med varandra pa ett helt annat satt an tidigare.
Detta géller bade bra och daliga erfarenheter. Digitala medier paverkar saledes relationerna mellan
foretag och deras kunder allt mer. Jag ar saker pa att det kommer att forandra foretags satt att
arbeta, inte bara pa natet utan som helhet. Ett citat far illustrera detta:

“If a company hustles me with smoke and mirrors alone, not only am | going to find out, I’'m going to
tell everyone | know with a giant bullhorn called the Internet..... In our brave new world attention is
shifting away from the pre-sales hype towards post-sales experience, because this is what people
ultimately talk about, email their friends about and blog about. The result is that customer service is
the new marketing”.

Precis som daliga kundupplevelser sprider sig snabbt i sociala medier sprider sig dven bra
kundupplevelser viralt pa natet. Viral marknadsféring handlar mycket om positiva kundupplevelser
vilket i sin tur har mycket med kundupplevelsen under ett kop och efter ett kdp att gora. Nojda
kunder ger upphov till att du far “fans” och “evangelister”, d.v.s. kunder som rekommenderar ett
foretags tjanster och produkter till varandra viralt. Detta dr en mycket effektiv form av
marknadsforing da fortroendet ar mycket hogt. Marknadsaktiviteter dar vi inkluderar paverkan pa
efterkopsbeteenden och mater kundnéjdhet skapar m.a.o. ytterligare forsaljning och bor fa mer
utrymme an vad vi ger det idag. De foretag som &ar villiga att ga ett par extra mil for sina kunder &r
morgondagens vinnare da det bygger lojalitet. Loyalty blir ddrmed lika med Profit! Hur méater vi det?

Vad leder din marknadskommunikation till?

Information kan definieras som foradlad data som pa nagot satt ger mening for en person eller
organisation. Information har ett vdarde, om och bara om, det leder till eller paverkar till ett beslut nu
eller nagon gang i framtiden. Betyder detta att all tid, pengar och resurser, som vi lagger ner pa att
kommunicera med vara kunder och prospekts, dr bortkastat om den inte paverkar till att ett beslut
tas nu eller nagon gang i framtiden?

Analys handlar om insamling och bearbetning av information for ett battre beslutsfattande. Var
analys ska i detta fall leda till att vi blir battre pa att forsta var malgrupp och att vi agerar ratt, i linje
med vara malsattningar. Information féradlas till insikter som vi anvander for att 6ka effektiviteten i
vara kanalval, vara budskap, den kostnad och arbetsinsats som vi ar villiga att betala for vara
marknadsaktiviteter.

Idag finns dessa majligheter och de vaxer fram i digitala medier. Det basta ar att det framforallt ar du
sjalv som sitter pa den viktiga datan som gor att du hela tiden kan forbattra dig. Att méata hur vi som
konsumenter agerar i var digitala varld kan ge insikter avgérande for dig och ditt foretags framgang.
Tre centrala fragor varda att reflektera 6ver ar:

e Vilken information ar relevant for just ditt foretag?
e Hur stimulerar vi inflodet och agerar pa ratt information?



e Hur omsatter vi kunskap om beteenden till handling?

Vid analys finns det en rad faktorer att ta hansyn till. Darfor ar det viktigt att vi fran borjan har klara
malsattningar och aktiviteter som leder till malen for att kontinuerligt kunna reflektera och agera pa

ratt saker.
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Faktorer som paverkar resultatet

1.Visningar 2. Klicket 3. Konvertering

VILA
Upplev varens nyheter och trender.
Handla enkelt och billigt hos oss!

Sasonger Erbjudandet Landingssidan
Marknadsaktiviteter Incitament Erbjudandet
Konkurrenter Brand trust (pos./neg.) Brand trust
Omvarld Relevans Betalsatt/kassan
Trender Pris Tillgénglighet
Tillganglighet Service
Upplevelsen

Catch attention Make a promise Keep the promise

Konsumenten paverkas dagligen av en rad medier och exponeringar som &r viktigiga att ta hansyn till.
Viktigt for framtiden blir att kunna mata hur medier och marknadsinsatser korrelerar da de finns
stora synergier att ta hdnsyn till. Dagens mest anvanda mat- och analysverktyg bel6nar oftast det
sista "klicket” som da far ta all kred for en forsaljning. Denna metod har vuxit fram i skuggan av
affiliatemarknadsforing och CPO (Cost Per Action) baserade betalldsningar. Dessa betalningsmodeller
ar negativa for din totala forséljning da de inte tar hansyn till din 6vriga marknadsféring, som faktiskt
har varit med och bidragit till en rad nya kunder och forsaljningar. Nasta steg inom analysomradet
blir att vi anvander oss av "attribution models” for att fa fram relevanta insikter om
konsumentbeteendet. Dessa modeller mater synergier och hur medier korrelerar vilket ar mycket
intressant om vi vill fa ut det mesta mojliga av vara marknadsaktiviteter.
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Mediekonsumtion | en kGpprocess
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“Dagens klanning” “varens mode”  “Shyggasneakers” “Bubbleroom sneakers”

—— I

Indirekta konverteringar Konverterande klick

TV Reklam

Beslut

Salj- vs. kbpprocessen

Att jamfora séljprocessen med vara konsumenters kdpprocess ar intressant da vi vill veta i vilken fas
vara potentiella kunder befinner sig i. Detta for att vi ska kunna kommunicera ratt budskap vid ratt
tillfalle. Tidigare handlade marknadsforing om att planera och agera pa i forvag bestamda tidpunkter
och platser medan det idag handlar mer om att reagera och agera pa vad som hander i var omvarld.
Att som marknadsforare befinna sig pa ratt plats vid ratt tillfalle med ratt budskap blir avgérande for
hur effektiv din marknadsforing ar. En forutsattning for att vinna kunden ar darmed att kdnna din
kunds beteenden. Om vi t.ex. inte finns med tidigt i konsumentens kdpprocess riskerar vi att inte
finnas med i kundens beslutsfas da kunden dar valt att ga vidare med leverantorer som fanns
tillgangliga med for dem attraktiva budskap.
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Ratt tid, ratt plats, ratt budskap!

Consideration

Purchase
The Buying Funnel

En brist i de flesta traditionella salj- och marknadsmodeller ar att de inte tar upp eller fokuserar i hog
grad pa vad som hander efter ett kdp samt hur man bor agera mot existerande kunder. Digitala
medier kommer att férandra siljande foretags marknadsapproach och darmed ocksa deras
marknadsbudgetar till att ligga narmare kundrelationen istallet for som idag; mycket fokus pa
inledningen i en k6p-/séljprocess. | vart kommunikationsintensiva samhalle ar det svart att na fram
till en konsument och darfor staller vi hogre krav pa traffsdkerhet i vara marknadsfoéringsaktiviteter.

Bra produkter, god service och snabba I6sningar definieras av kunden och darfor bor kundinsikten
vara en centralare del i féretags marknadsstrategi. Alla marknadsforingsaktiviteter bor saledes starta
med insikter om kunden och kundens beteende for att de ska bli effektiva. Har uppstar ett 6kat
behov av effektiva matmetoder som kontinuerligt kan férse oss med insikter om kunden, detta for
att framja langsiktig framgang, forsaljning och framtida tillvaxt.

Skifte i hur vi mater media

Idag finns det vedertagna modeller for hur vi mater media. Dessa modeller ar uppbyggda for
traditionella medier och i en tid da medielandskapet inte var sa komplext. Rackvidd ar ett vanligt
forekommande attribut och den gemensamma valutan heter kontakter. | dagens medielandskap
racker inte dessa modeller till dd medielandskapet har blivit for komplext. Vi behover se till helheten
och dessutom veta vad som verkligen ger resultat for att spendera vara marknadsinsatser ratt.

Enligt Goldman Sachs (DotCommerce: “The Great Disruption”, mars 2010) vaxer E-commerce fem
ganger sa snabbt som traditionell retail. Detta innebér att E-handeln kommer vara storre an
traditionell retail inom mindre &n 10 ar om utvecklingen fortsatter i samma takt. Goldman férutspar
darfor att retail star infor en transformation dar foretag tvingas in i den digitala varlden for att
overleva. Under denna period kommer vi troligtvis se ett skifte i vilka matmetoder som riaknas som
vedertagna for att mata media. Traditionella modeller ar ineffektiva och pavisar inte det underlag



som behdvs for att utvardera och ta effektiva beslut. En intressant fraga ar dessutom nar vi ska inse
att den virtuella varlden ar en del av var verkliga varld och att det ar dags att sluta skilja dessa at?

Naturlig omférdelning i marknadsmixen

Marknadsféring ar en mycket viktigt del av ett foretags framgang och den ska inte bara ge resultat -
den ska ocksa vara effektiv. For att veta om marknadsforingen ar effektiv maste vi méata och félja upp
vara marknadsaktiviteter. | en framtid dar vi direkt kan reflektera och agera pa insikter om var
marknad kommer det att resultera i en en omférdelning av vara marknadsinsatser. Medier vars
effekt och matbarhet ar diskutabla ser jag som forlorare. Vinnare ar marknadsaktiviteter som ligger
nara en kunds beslut, dar intresse redan finns, samt aktiviteter som bidrar till en positiv uppfattning
om foretagens varumarke. Viktigt blir att kunna agera nar ratt forutsattningar uppstar och ta till vara
pa situationer nar de kommer. Darfér kommer marknadsbudgetar att 6verga till att paminna mer om
en "media spend forecast” som ar direkt kopplade till foretagets forsaljning.

Vi byraer bor jobba for effektivare matmetoder dar vi tittar pa fler vasentliga nyckeltal som fokuserar
pa langsiktig framgang for vara kunder. Insikter om konsumentbeteenden kommer vara central i var
feedback till vara kunders marknadsstrategi som i sin tur paverkar hur vi operativt arbetar
tillsammans med dem for att fa ett battre resultat.

Nyckeltal att rakna med

Alla foretag har olika forutsattningar och darmed kommer samma nyckeltal for marknadsforing att se
olika ut. Ett okdnt féretag med okdnda produkter kommer att ha helt andra siffror i sina nyckeltal dn
ett kant foretag som ar omtyckt av sin omvarld. Beteenden mellan olika kundkategorier ser dessutom
valdigt olika ut da en ny kund behover fortroende for inte bara dina produkter utan dven for dig som
leverantor vilket tar tid att vinna i jamférelse med en kund som redan har en positiv uppfattning om
dig som leverantor. Marknadsforing handlar om att attrahera, engagera och bevara sina kunder och
darfor bor man anvanda nyckeltal till att reflektera och framforallt agera langsiktigt pa med mal om
att starka sin position och sitt varumarke hos sin malgrupp. Nyckeltal ar intressantare ju ndarmare de
ligger ett foéretags malsattningar och darfér ndamner jag nagra som &r att rdkna med.

Return On Investment- Inom digital marknadsforing dr ROl (Return On Investment) ett vanligt
forekommande nyckeltal. Detta nyckeltal pavisar vad respektive media levererar och kan anvandas
for att optimera hela marknadsbudgeten. Viktigt ar att se till helheten och hur medier korrelerar.

Loyalty rate — Ett nyckeltal som pavisar aterkommande och ddarmed troligtvis ndjda och lojala kunder.
Nyckeltalet blir allt viktigare da fortroendet for dig och dina produkter blir en allt viktigare aspekt i
dagens mediesamhille.

Life time value — Vad ar en ny kund vard?

Net Promoter Score - Ett nyckeltal som av vissa anses vara det enskilt viktigaste for att forutspa ett
foretags framtida tillvaxt och framgang. Det NPS méter och anger ar hur pass villiga ditt féretags
existerande kunder ar att rekommendera dig till andra. Detta nyckeltal ar dven kdnt som ” The
Ultimate Question”. Nar kundupplevelsen och uppfattningen om ett foretags produkter och tjanster



blir en allt viktigare forutsattning for att skapa 6kad férsaljning blir nyckeltal som NPS mycket
intressant. Nar vi hoga varden for NPS har vi antagligen helt OK nyckeltal inom var totala
marknadsforing.



