Marknadskommunikation, nar och hur?

Inom marknadskommunikationens omrade har man ett antal olika instrument att valja
bland, annonsering i TV, radio, pa internet, pa egna hemsidan, i dags- och
veckotidningar och i facktidskrifter, genom direktreklam hem i breviadan, PR, egna
pressmeddelanden, presskonferenser, vetenskapliga artiklar, utstallningar,
konferenser, olika utbildningsaktiviteter, etc. Det racker att rakna upp ett antal sa
inser man snabbt hur mycket pengar detta kan kosta.

Som féretagsledare i ett lite anonymt bolag, som utvecklar en spdnnande produkt,
kommer du absolut att utsattas for patryckningar om att du maste se till att produkten
och foretaget syns och hors mycket mer. Aktieagare och 6vriga initierade aktorer pa
finansmarknaden, olika intressenter till bolaget och potentiella kunder som provat
produkten och funnit den anvandbar kommer alla att ha synpunkter och undra varfor
ni inte gor mer vasen av er. Utga fran att de inte vet vad de pratar om och att de
absolut inte vet hur svart det ar att f en stund i stralkastarskenet. Det har &r sa svart
att det kravs perfekt "timing” och en riktigt genomtankt kommunikationsplan innan
man drar igang verksamheten. Tolka inte det jag skriver som att man inte ska
anvanda instrumentet. Det menar jag inte alls. Jag anser deinitivt att om bolaget foljer
utvecklingsplanen och du nar malen fér verksamheten, kommer du en dag att befinna
dig i en situation dar du ska bdrja kommunicera med er framtida marknad. Men du
ska veta nar det ar dags.

Marknadskommunikation kan vara ett otroligt effektivt instrument, for att sprida
information om ett foretag eller en produkt och for att bygga, positionera och starka
ett varumarke. Men fel anvant kostar marknadskommunikationen en massa pengar
utan att man lyckas 6vertyga ndgon om nagonting. | varsta fall nar man inte ens fram
till sina malgrupper med information. Man blir bara lite brus i den enorma mangden
av aldrig sinande informationsfléden som flertalet manniskor idag utsatts for.

Man ska inte anvanda marknadskommunikation férrdn man, med relativt hdg
precision, kan berakna den positiva effekten av den, visavi malgrupperna.
Marknadskommunikationen ska planeras noggrant. Man ska ha identifierat ett
konkret syfte med att kommunicera med marknaden. Man ska veta att
utvecklingsfasen, omstandigheterna och mognadsgraden ar sadana att "timingen” ar
ratt for att kora igang. Man ska veta att man nar sina malgrupper med budskapet och
att detta kommer att upplevas som trovardigt.

Att bygga ett varumarke tar nastan alltid Iang tid och kraver nastan alltid stora
resurser. Jag skriver nastan, for att det faktiskt finns undantag. Det hander
exempelvis att media plockar upp en idé och gor den kand dver natten. Medias
intresse brukar i och for sig aldrig halla i sig mer &n nagra korta dagar men ibland kan
detta racka for att ett varumarke ska etsa sig fast i folks minne. Situationen ar sa
ovanlig att man absolut inte ska rakna med den. Dock ska man Gvervdga om man
har ett koncept som har potentialen att vacka medias intresse. | sa fall kan det finnas
anledning att anvanda sig av en PR- kampan,;.



En reklamkampanj fran ett okant féretag om en helt okand produkt, har oerhort sma
mojligheter att vacka uppmarksamhet och annu mindre &r chansen att den mottas
som betydelsefull och trovardig. Att annonsera vid nagra enstaka tillfallen ger absolut
ingenting, s& ska man annonsera maste man veta pa forhand exakt hur man ska
lagga upp en uthallig annonskampanj och vad den syftar till.

Ett instrument som ar kostnadseffektivt och som man idag inte kan avsta ifran ar den
egna hemsidan. Det ar dock viktigt att inse att aven den kraver kontinuerliga insatser,
varfor man ska tanka igenom behovet av den och hur man ska klara av att varda den
pa ratt satt. Nar man val har lanserat en hemsida, &r det viktigt att den inte blir
inaktuell, sa att malgruppen far intrycket att ingen verksamhet bedrivs. Tank pa den
framtida hemsidan redan fran borjan genom att skydda de domaner, du kan tankas
behdova kontrollera.

Overhuvudtaget maste man noggrant 6vervaga ett antal strategiskt viktiga fragor
innan man drar igang nagra omfattande aktiviteter pa omradet. Nagra fragor som
man absolut maste kunna besvara ar;

« Var befinner vi oss i marknadsutvecklingen? Vill vi na 10? 100? 1000? Hela
marknaden?

e Vad ar syftet med marknadskommunikationen? Bygga varumarket?
Positionera bolaget? Oka nyfikenheten? Locka till saljmoten eller
utbildningsaktiviteter? Oka forsaljningen?

« Vilken malgrupp/vilka malgrupper vill jag na med mitt budskap?

o Hur fungerar malgruppen? Hur tar det beslut? Vad paverkas de av?

« Vilket ar det mest kostnadseffektiva sattet att na malgruppen?

« Ardet en tillfallig kampanj for att locka deltagare till ett viktigt event?

« Vill vi bara testa effekten av ett antal olika aktiviteter?

« Har vi fatt ett antal starka och trovardiga ambassadérer, som skulle kunna fora
fram budskapet?

« Kravs det stora utbildningsinsatser for att vertyga malgruppen? Kan
utbildningsaktiviteter och andra mer omfattande insatser vara anvandbara
grepp for att positionera bolaget och produkten pa ratt satt?

« Arviframme i en situation dar vi maste synas konstant for att marknaden ska
bli 6vertygad om var narvaro och var styrkeposition? Har vi resurser till en
uthallig kampan;j?

o Behdver vi anlita en dyr reklamfirma eller en PR-konsult for att hitta och géra
ratt? Har vi rad att inte gora detta?

Det & manga fragor att tanka pa och den som inte forstar att man maste beakta alla
dessa fragor och planera noggrant, borde nog ligga lite lagt med att utéva
patryckningar pa foretagsledningen. For min del &ar det viktiga att du tanker pa detta
och orkar sta emot alla valmenande men inom omradet tamligen okunniga
manniskor, som forsoker paverka dig. Det &r du som ska styra 6ver bolaget. Se bara
till att vara overens med styrelsen om de har fragorna. | annat fall riskerar du att
styrelseledaméterna ocksa blir frustrerade 6ver din, som det verkar, passiva
instéllning till att synas och horas.



