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vilket sdtt? I vilka kanaler?

Det finns mdngder av konsulter
och byrder som gdrna hjélper till
med att finna svaren — men d4 blir
problemet i stéllet att kunna vilja
ratt konsult.

Vi gor ett bes6k hos foreningen
Sveriges Annonsorer, dir vd Anders
Ericson konstaterar att det vanligaste
misstaget manga gor att inte fundera
over vad man vill kommunicera.

- Det giller att forst tinka efter: ar
reklam verkligen 16sningen pd mina
problem? Dérefter ska man sdtta sig
och skriva en ordentlig uppdragsbe-
skrivning som man tar med sig till
den byrd man vill
anlita.

Anders Ericson ar
en vdn av madtbar-
het. Den tavling som
Sveriges Annonsorer
driver, 100-wattaren,
beldnar reklam som

det enligt Anders Ericson vara en helt
annan siffra om man skulle titta pa
hur méinga som verkligen sdg ens
annons.

- Sedan ar det har med kreativitet.
Den vanliga uppfattningen ér att det
handlar om att goéra snygga annon-
ser. Men kreativitet kan lika gidrna
gilla medieval, det vill sdga var man
placerar sina annonser.

Snabbbt och billigt med Internet
Sé gott som samtliga medier har dkat
iomsdttning det senaste dret. Mest av
alla 6kar internet, ndgot som inte for-
vdnar Anders Ericson.

- I hostas gjorde vi egna undersok
ningar som tydde pd att reklam pa
internet kommer att omsdtta mer dn

Mediekakan

affdrer pd internet. Han hévdar att
det inte finns ndgot féretag som bor-
de ldta bli att annonsera pé internet.
Jo, dndrar han sig - om man &r ett
foretag som inte vill ha kunder och
inte vill sdlja ndgot.

- Internet dr snabbt, enkelt och bil-
ligt, sdger han. Det dr ocksd sd himla
anpassningsbart och flexibelt.

Jamfort med andra medier &r kost-
naden att nd fram med ditt budskap
extremt mycket mindre pé internet,
hédvdar han. Och snabbheten mérks
bland annat fér den som vill gora e-
postutskick. P4 ndgra minuter kan
man nd fram till sina kunder.

- Men snabbheten kan ocksa utgo-
ra en fara. Det dr vanligare med stav-
fel, klumpiga formuleringar eller till

och med felaktiga priser pa internet
dn i andra medier.

Den nya internetvidgen kallas
ibland Webb 2.0, och hir har man
gdtt ett steg lingre genom att det ir
anviandarna som stdr for en betydan-
de del av fordndringarna pa webbsi-
dorna.

- Internet har blivit socialare, och vi
ser det i all interaktivitet och de "nét-
samhdllen” som dyker upp 6verallt.
Den nya generationens webbplatser
bygger pad samarbeten och utbyte.

Mix av tips och silj
Men ndtannonsering handlar allt-
sd om en hel del mer dn att ha och
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Det galler att
forst tanka efter: ar
reklam verkligen 10s-
ningen pa problemen?”

nytta for mottagaren, hjilpa kunden.
Ett av madlen &r att f dem att tycka
om ditt foretag eftersom ni dr hjalp-
samma och sprider kunskap.

Men sedan kommer man till fra-
gan om vem man ska skicka nyhets-
brevet till. Och hér ir Jack Hansen
tydlig: enbart till dem som har gett
sitt tillstdnd.

- Det gar att fd in adresser pd olika
sdtt, och det ska forstds finnas moj-
ligheter att anmaéla sig pd webben
och nér kunden lidgger en order.

Frekvensen &dr en annan het pota-
tis. Skrdppost far vi vl alla alltfor
mycket av, sd det ar ytterst viktigt att
inte nyhetsbrevet betraktas som 6ver-
flodigt — och odnskat.

- Skicka aldrig ett nyhetsbrev bara
for skickandet skull. Terrorisera inte
kunden om du inte har ndgot att
berdtta som dr viktigt — for henne.

En annan marknadsféringsmoj-
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lighet dr bloggen. Nigot som manga
ser som synonymt med dagbdcker pa
nétet - men det kan likavil vara ett
kraftfullt marknadsforingsverktyg,
inte minst for smaforetagare. Det hév-
dar webbkonsulten Fredrik Wacka.

Bloggen skapar relation
- Den bloggliknande kommunika-
tionen kidnnetecknas av att ett infor-
mellt tilltal och att den &r dialog-
inriktad. Och det dr en kommunika-
tionsform som jag tror att vi kommer
att fa se mer av framéver.

Han konstaterar att det dr en yt-
terst liten andel av de svenska fore-
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"Annonsen gav otrolig respons’

0101101¢(

D101

Marknadsforing

Digitala medier i all &ra, men
marknadsforing sker fortfarande
till stor del via annonser i dags-
press. Och lyckas man med en
sadan annons kan det ga riktigt,
riktigt bra. Fraga bara krogen
Bowlaget i Uppsala.

En bra restaurang séljer sig sjdlv. Det
héivdar Simon Grbavac, som ar drifts-
chef pd Bowlaget. Samtidigt som han
villigt erkdnner att deras nya kon-
cept, bowling och en bra middag, fick
ordentlig snurr forst ndr han annon-
serade i lokaltidningarna.

For snurr har det blivit: under forra
hosten gick kvillsbokningarna upp
med minst 20 procent, och for jul-
bordet hamnade 6kningen pd smatt
otroliga 70 procent jamfort med dret
innan.

Bowlaget har fatt sitt namn av den
tidigare aktiviteten i lokalen: innan
krogen 6ppnades 2004 1ag Systembo-
laget hir. Ja, och sd antyder det ju det
hir med bowling forstés.

- Vi visste ju att det fanns populé-
ra bowlingstdllen i andra stider, men
sdg att just det hir konceptet med
kombinationen bowling och bra mat
saknades hir, sdger Simon Grbavac.

Nir de 6ppnade gjorde de som de
alltid gor i den kedja de tillhor. De
annonserade under en kort men
intensiv period, med négra helsidor
ilokaltidningarna.

- Fast da var vi inte pa det klara
med vilken méalgrupp vi kunde vinda
oss till, sd vi kérde med flera budskap
samtidigt: bidde hamburgare/sport
och att vi erbjuder lite finare mat.

Efter ett tag mirkte de att efterfra-

gan var som allra storst frdn foretag,
som tyckte att konceptet var perfekt
for representation, personalmidda-
gar, produktlanseringar och andra
evenemang. De bytte dd marknads-
foringstaktik, och vdssade budskapet
for att locka just féretagskunderna.

Ekonomi istéllet for néje
Samtidigt sdg Simon Grbavac till att
vilja en placering som gjorde att
annonserna bédde stack ut och nddde
fram:

- De flesta ligger sina annonser
1 nodjesdelen, men jag valde i stal-
let Ekonomi. Dir syns de mer, for de
lyser upp sidorna pa ett annat sitt dn
iNoje.

Han har annonserat regelbundet
under hdsten 2006, och satsat mycket
pd attldgga annonser i ekonomidelen
i Uppsala Nya Tidning. Men han har
dven lagt en del i den andra lokaltid-
ningen, Uppsalatidningen. Totalt har
han under 2006 lagt ungefir 165 000
kronor pa tidningsannonser.

Han har alternerat mellan tv olika
budskap i annonserna. Det ena erbju-
dandet har rort julbordet, i kombina-
tion med bowling forstés.

Men i foérsta hand har han fort
fram paketet med trerdtters middag
och bowling, med en uppmaning i
stil med ”Bjud medarbetarna pa bow-
ling.” Responsen har varit otrolig.

- Jagtarsjélven del bestéllningar pa
telefon, och jag mirker att de redan
har bestdmt sig for att kopa just det
paketet. Nir jag fragar var de har fatt
reda pa det, ir det manga som svarar
att de har sett annonserna.

Simon Grbavac lockar bowlande
kroggaster genom att annonsera
ovanliga” sidoritidningen.
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Utformningen av annonserna har
de gjort internt, pd huvudkontoret
for kedjan Svenssons krogar.

- Vi har dnda frén bérjan velat att
folk ska kdnna igen vdra annonser, sd
vi har hela tiden haft samma grund
- bilden pa dukningen med ett bow-
lingklot pa tallriken.

Annons kan vara rop pa hjilp
Simon Grbavac har varit driftschef
for Bowlaget, samtidigt som han ar
ansvarig for en annan av kedjans kro-
gar: Tavernan.

- Men Tavernan skulle jag aldrig

)

annonsera om, siger han med efter-
tryck och forklarar sig:

- Nér en restaurang enbart annon-
serar om att de finns, da dr det som
ett sista rop pa hjdlp. Man madste ha
ett tydligt erbjudande, en intressant
produkt, att berdtta om.

Han forkastar samtidigt erbjudan-
den som bara bygger pa ett 1agt pris.

- Det handlar i slutindan om kva-
litet. Det du erbjuder far inte vara
for billigt, da signalerar det inte kva-
litet. Och sedan maéste du naturligt-
vis kunna leverera kvalitet. Annars
faller allt. H
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tagen som har stora pengapdsar att
anvinda till marknadsfoéring. For de
flesta handlar det om att gora enk-
la utskick eller billiga annonser. Och
i det laget finns det skl att titta pa
bloggen, om inte annat for att det ar
en marknadsforingskanal som krdver
ytterst sma investeringskostnader.

Enligt Fredrik Wacka klarar man
sig ldngt med gratisporgram, men
vill man till exempel att bloggen ska
vara integrerad med den egna webb-
platsen kravs det djupare kunskaper
om att bygga webbsidor eller en kon-
sultinsats.

- Fast det handlar fortfarande om
smd summor. En av poingerna med
bloggar ir att de r sd enkla ur tek-
niskt perspektiv.

Férutom det personliga tilltalet
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Vinn Jack Hansens bok 125 idéer

fér att snabbt 6ka trafiken till
din sajt . Las mer pa sid 46.

gor dven frekvensen bloggen intres-
sant som marknadsféringskanal.

- Den dterkommande kommunika-
tionen ir en bra bas for att skapa en
relation med kunder och prospects.

Hur ofta man ska skriva ndgot
nytt i sin blogg dr dock beroende av
“bruset” i den egna branschen. Ar
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man verksam i en
bransch dir det ar
manga som talar till
sina kunder si kravs
det uppdateringar
minst varannan dag.
Men & andra sidan
kan det i en "tyst”
bransch rdacka med
ett inldgg varannan
vecka for att det ska
ge eko i fackpress och bland kunder.

Men vad ska man déa skriva om?

- Generellt sett ska det handla
om det som dr ditt och kundernas
gemensamma intresse. Det ir van-
ligt att man forsoker ta taktpinnen i
den egna branschen, genom att kom-
mentera till exempel lagférslag och
artiklar i branschtidningar. B

Fredrik Wacka,
webbkonsult.
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Tre bra
foretagsbloggar

@ Ljungbergs
www.ljungbergsblogg.blog-
spot.com

Christer Ljungberg, VD for
Trivector Traffic AB, om trafik
—men inte om sitt eget foretag.
® Arstiderna
www.arstiderna.com

Levererar ekologiska ravaror
direkt till dorren. Formedlar ett
engagemang via sin blogg.
@ Jirnringen
www.jarnringen.se/blogg

En "bakom kulisserna”-blogg
pa den ordinarie webbplatsen.
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