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SALJSTOD

DIREKTREKLAM SOM EN DEL AV SALJ-
KOMMUNIKATIONEN

Direktreklam har blivit en av de mest populdra formerna av siljstod.
Anledningen till dess popularitet dr att den erbjuder ménga mojligheter
och dr relativt billig att genomfora. Nir man talar om direktreklam
kommer man inte direkt att tinka pa direktreklamens alla tillimp-
ningsmojligheter. Kdnnetecknande for direktreklam dr mojligheten att
gora riktade och individuella reklamutskick, det vill siga en personligt
anpassad reklamkommunikation. Direktreklamen kan delas in i olika
kategorier beroende pa graden av inriktning. De olika typerna av direkt-
reklam dr:

1

riktad direktreklam med fokus pa sakinnehdllet. Reklambrevet har
utformats for en malkund sd att kunden far en kénsla av att det inte har
skickats ut brev med samma innehall till andra mottagare. Brevet ar ett
nyckelverktyg inom direktreklamen.

riktad direktreklam med mottagarens namn. Reklamen &r adresserad till
mottagaren och pa brevet finns mottagarens namn i lasertryck, till
exempel: ”Bédsta Timo Rope..”. Hir handlar det inte om personlig
direktreklam, utan om massutskick av direktreklam med ett personligt
tilltal.

reklam som direkt riktar sig till personer med en viss arbetsuppgift.
Reklamen har inte ndgon mottagare, utan riktar sig bara till en viss
yrkesgrupp, till exempel den verkstillande direktoren eller produk-
tionschefen. Denna form av direktreklam anvidnds speciellt vid
marknadsforing som riktar sig till féretagsmarknaden.

oadresserad direktreklam som inte riktar sig till nagon speciell malgrupp
och som skickas ut inom ett visst omrdde, till exempel massbrev.
Storsta delen av all direktreklam hor till denna kategori. Denna
reklamform minskar dock. Det blir allt vanligare med riktad direkt-
reklam eftersom den dr mycket effektivare dn oriktad reklam.
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Endast direktreklam med ett specifikt sakinnehdll 4r individuell kom-
munikation. Alla andra former av direktreklam &r mer eller mindre
riktade massutskick av direktreklam.

Inom sdljkommunikation och direktreklam lonar det sig alltid att rikta
reklamen sd noggrant som mojligt. Om mottagaren har noterat reklamen
skapar det en bittre grund for fortsatta atgarder. Eftersom utgangsliget for
direktreklam dr att kunna rikta in sig pd en malgrupp, ska man alltid
strava efter att gora sa individuella utskick som mojligt. Det hir beror pa
att direktreklamens effekt 6kar markant med graden av inriktning. Aven
om den riktade reklamen kostar ska man komma ihag att direktreklam
aldrig handlar om hur man ska sprida reklam till en sé ldg kostnad som
mojligt, utan hur man ska forsikra sig om att mottagaren bekantar sig
med utskicket och agerar pa onskat sitt.

Direktreklam ska ocksd alltid betraktas som ett utskick. Det hir beror
pa att direktreklam i princip bestar av ett flertal bestaindsdelar som alla har
sin egen roll och betydelse for genomforandet av direktreklam. Darfor
minskar direktreklamens effekt om man limnar bort nagon bestandsdel.
Man ska alltid forsiakra sig om reklamens effekt innan man genomfor en
kampanj, eftersom ineffektiv reklam &r resultatlos. De olika bestands-
delarnas roller och uppgifter vid ett direktreklamutskick kan beskrivas
enligt foljande:
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Bild 4. Bestandsdelar i ett direktreklamutskick.
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Bilden visar att brevet dr det grundliggande verktyget for direkt-
reklamutskick. Brevkommunikationen utgor grunden for direktreklam.

I det stora reklamflodet &r risken stor att utskicket inte noteras om inte
kommunikationen &r riktad. Bland bestandsdelarna for direktreklam-
utskick listades inte kuvertet. Aven kuvertet ér en bestindsdel eftersom det
innehaller utskicket. Har utgick jag fran de bestdndsdelar i direktreklam-
utskick som fyller en funktion ur ett reklammaissigt perspektiv.

Nar man skickar ut direktreklam som stod for foérsdljningen ska man
fundera 6ver alla grundldaggande bestandsdelar som ingar i ett direkt-
reklamutskick samt deras roller. Det gor att direktreklam fungerar i flodet
av konkurrerande direktreklambudskap.

BREVET AR KARNAN | DIREKTREKLAMEN

Eftersom brevet dr grundpelaren i direktreklamutskick ar det viktigt att
marknadsforaren kan utforma fungerande marknadsbrev. Inom séljkom-
munikationen talar man ocksa om séljbrev. De bestér av foljande delar:

1 Inledning (med individuell inriktning, oftast i det forsta stycket).
2 Del som viicker intresse (segmentinriktning, oftast i det andra stycket).

3 Kort presentation av drendet (det behdvs ingen liangre presentation
eftersom broschyren ger en utforligare beskrivning).

4 Erbjudande (for att anknyta till forsdljningen och kundens kopprocess).

5 Fortsatta dtgirder (for att mottagaren ska veta om han bor agera pd ett
visst sitt, och i sa fall hur).

I det f6ljande behandlas brevets uppbyggnad eftersom den ger en bra bild
av vad som bor beaktas i genomforandet av ett direktreklamutskick.

Syftet med brevets inledning dr att markera att det inte har skickats ut
massvis med likadana brev till marknaden. Inledningen kan innehalla
foljande typ av text: ”Vart samtal pd missan” eller "Erbjudande med
anledning av att Ni har kopt x”. I inledningen ska man till varje pris
undvika kidnslan av massutskick. Det forsta stycket dr viktigt, eftersom det
visar att brevet dr personligt. Ett personligt brev betyder inte bara att
brevet innehaller kundens namn, utan sakinnehallet ska vara utformat sa
att det framgar att brevet inte har skickats ut till ndgon annan kund med
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exakt samma innehadll. Med dagens tekniska losningar dr det enkelt att
utforma sddana brev. Genom att skapa en bank med olika brevmallar i
foretagets datasystem kan man ge breven en personlig stil. Den del som ska
vdcka kundens intresse hinger samman med ett grundliggande begrepp
inom marknadsforing, ndmligen att man alltid ska ndrma sig mottagaren
med ett intressant innehdll och att innehallet ska presenteras pa ett
intressant sétt.

Mottagare med olika bakgrund och inom olika kundsegment har olika
preferenser. En produktionsansvarig kan till exempel vara intresserad av
att produktionen l6per storningsfritt, en IT-ansvarig intresserar sig for IT-
utvecklingen, en systemanvidndare dr intresserad av att systemet ar
littanvant och sa vidare.

Brevet behover inte innehélla ndrmare beskrivningar av produkten och
dess egenskaper. Det hir beror pd att brevet inte ska vara lingre dn en A4-
sida. En annan orsak till varfor det inte 4r nodvindigt med en produkt-
beskrivning i brevet dr att ett direktreklamutskick vanligtvis innehaller
stodmaterial i form av en broschyr med information om den produkt som
bjuds ut. Dérfor behover inte brevet nddvandigtvis innehélla en produkt-
beskrivning. En tredje orsak till varfor man inte behover gd in pa
produktdetaljer i brevet dr att direktreklamutskicket i allmdnhet bara
utgor en del av sdljprocessen. Efter utskicket kontaktas vanligtvis kunden
via telefon eller pd annat sitt. Darfor dr det inte dndamalsenligt att avsloja
alla detaljer i direktreklambrevet.

Nagot borde dven ldmnas till de 6vriga delarna av kommunikations-
processen. Om man fyller punkten om produktens innehdll med en massa
sakuppgifter blir den hdr delen sd@ omfattande och trakig ur kundens
perspektiv att brevet forlorar sin siljeffekt. I sjdlva verket dr inte kunden sa
intresserad av produkten. Han dr mer intresserad av sina egna angeldgen-
heter och sddant som ér till nytta f6r honom. Syftet med siljbrevet dr bara
att visa att siljaren kan erbjuda en produkt som kunden upplever att han
behover samt med ett koncept som intresserar kunden. Séljbrevet ska inte
innehalla mer produktuppgifter dn detta.

Formagan att utforma siljande och effektiva brev dr en viktig del av
siljkompetensen. Hir foljer nagra grundregler for ett fungerande séljbrev.
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Ett bra siljbrev:

* 4r personligt,

* ger inte intryck av att vara ett massutskick,

* inbjuder till ldsning,

* 4r snyggt utformat,

* dr inte langre 4n en A4-sida,

* har alltid en personlig underskrift,

e utnyttjar skickligt olika metoder for att finga mottagarens uppmérk-
samhet.

Ett sdljbrev kan innehalla foljande element for att det ska finga mot-
tagarens intresse:

* En Johnson Box, det vill siga en ruta uppe till hoger pd brevet med en
intressevickande rubrik samt punkter som sammanfattar argumenten.

* Luftighet, det vill siga korta stycken och breda marginaler sa att brevet
inte ger ett rorigt intryck.

* Anviind textmarkeringar sparsamt, till exempel versaler, kursiv stil,
marginaltexter, understrykningar, fet stil och sd vidare. Var selektiv i
anvindningen av textmarkeringar. Det finns madnga olika typer av
textmarkeringar, men helst ska man hélla sig till en stil.

* Siffror skrivs med siffror dven i tal under tio, dven om skrivreglerna siger
ndgot annat.

* Anvindning av PS, det vill siga efterskrift. Efterskriften ska enbart besta
av speciella meddelanden till brevets mottagare, ytterligare pdminnelser
eller andra liknande meddelanden som inte ingdr i den egentliga
brevtexten.

Det dr dock viktigt att komma ihag att det hir bara dr petitesser jamfort
med affirskommunikationen som helhet, men om man vill att direkt-
reklam ska hélla en sd hog nivd som mojligt ska man dven behirska dessa
delar.

Den som skriver brevet ska kdnna till hur man utformar ett saljbrev.
Dessutom ska han skickligt utnyttja effekthéjande element for bdsta
mdjliga resultat.
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BROSCHYRER

En broschyr ska aldrig vara ndgot annat dn ett stod for forsdljningen. Den
kan anvindas som ett stodverktyg i sdljsituationer, pd maissor eller i
samband med erbjudanden. Broschyren fungerar ocksd som ett
stodverktyg inom direktreklamen, medan brevet utgér grunden for den.
Broschyrer har ofta anvints pd fel sitt inom marknadsforingen nér de har
fatt en sjilvstindig roll vid marknadsforingsatgarder. Om man inser att
broschyren dr ett stodverktyg ger man den inte ndgon annan uppgift dn
vad den egentligen har.

Broschyrer kan grovt delas in i tva typer: foretagsbroschyrer, vars syfte
ar att presentera foretagets utbud pa ett attraktivt sitt, och produkt-
broschyrer, som begrinsar sig till att presentera en produkt eller en
produktfamilj. En fungerande broschyr ska framforallt ge en trovirdig,
professionell och 6vertygande bild av den produkt som presenteras. Brevet
och broschyren anses ofta utgora direktreklamens grundpelare samt
komplettera varandra som hand i handske.

Brevet ska ge en verbal och broschyren en visuell beskrivning av
produkten. Broschyren ér i forsta hand ett visuellt verktyg dédr bade den
tekniska kvaliteten och formagan att utforma reklamkommunikationen
utgor viktiga funktionskriterier.

Foretagsbroschyren ska forenklat kunna beritta tre saker:

1 Foretagets produkter (i vilka drenden lonar det sig att anlita foretaget).

2 Foretagets verksamhetsprinciper (beskrivning av affirsverksamheten,
vilket forhoppningsvis bidrar till att vicka kundens intresse for
foretaget).

3 Kontaktuppgifter (till exempel adress, telefon- och faxnummer samt
e-postadresser sa att det ar latt for kunden att kontakta foretaget).

En foretagsbroschyr ar vanligtvis en trycksak i fyrfirg med flera sidor.
Eftersom broschyrer inte nodvandigtvis passar de allra minsta foretagens
plénbocker ger man ibland avkall pé broschyrens kvalitet och trycker upp
en liten broschyr eller en broschyr som haller en lag niva tekniskt sett, till
exempel enfirgade broschyrer. Alltid ndr man sénker nivan pa broschyren
for att man inte anser sig ha rdd med en hogre kvalitet l6nar det sig att
fundera 6ver om man forlorar mer i trovirdighet och affirer dn vad man
sparar i tillverkningskostnader.
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Losningen for manga sma foretag dr att anvinda sig av foretagskort i
stdllet for traditionella foretagsbroschyrer. Syftet med foretagskort ar det
samma som med foretagsbroschyrer, det vill sidga att berdtta om foretagets
serviceutbud pa ett sd sdljande sitt som mojligt. Det dr dock mycket
billigare att ta fram ett hogklassigt foretagskort dn en vilgjord foretags-
broschyr. Det beror péd att foretagskortet dr mindre till formatet och
dédrmed billigare att tillverka.

Foretagskortet kan vara uppbyggt pé foljande sitt:

* De dr lite storre dn ett visitkort, men ryms dndd i ett visitkortsfodral.

* De bestar av ett vikt kort.

* De ir fyrsidiga.

* De har vanligtvis foretagets logotyp samt eventuellt en tilltalande bild pa
framsidan.

* P4 mittuppslaget beskrivs produkterna och verksamhetsprinciperna.

* Pd baksidan finns kontaktuppgifterna.

Med denna typ av foretagskort i fyrfirg och med ett hogklassigt tekniskt
utférande kan smd foretag presentera sig pd ett professionellt sitt pa
marknaden till en forhallandevis lag kostnad.

Forutom foretagsbroschyrerna dr dven produktbroschyrerna viktiga
reklammedel. Syftet med produktbroschyrerna dr att ge en Gvertygande
bild av produkten och dess egenskaper. Speciellt inom ingenjorstekniska
produkter lonar det sig dock att skilja pa tvad typer av broschyrer: forsilj-
ningsbroschyrer och tekniska broschyrer. De dr olika typer av produkt-
broschyrer, och det 16nar sig inte att sld ihop dem i en och samma bro-
schyr.

Forsiljningsbroschyren dr en normal produktbroschyr. Syftet med den
ar att berdtta hur lattanvand produkten dr och vilka fordelar den har, sé att
den som bekantar sig med broschyren forstir att produkten fungerar
utmarkt. I forsiljningsbroschyren ska man inte gora misstaget att enbart
rakna upp produktens tekniska egenskaper. Kunden ér inte sd intresserad
av tekniska detaljer.

Den tekniska broschyren beskriver, som namnet siger, produktens
tekniska egenskaper. Den kan anvindas som stod till forsiljnings-
broschyren vid forsdljning av produkter dir koparen behover tekniska
fakta som underlag for sitt kopbeslut. Den tekniska broschyren behover
dock inte vara tryckt pd fint kritpapper, utan det racker bra med en snyggt
sammanhiftad datautskrift med pdrmar och en bra presentation och
visualisering av produkten.
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Med datatekniska produkter hinder det ganska ofta att man later de
tekniska uppgifterna ingd i broschyren, och sé inbillar man sig att slut-
resultatet dr en fungerande forsiljningsbroschyr. En teknisk broschyr
fungerar i allmédnhet inte som forséljningsbroschyr. Dérfor ar det alltid
bist att gora separata forsiljnings- och tekniska broschyrer.

Nir man utarbetar broschyrer giller foljande grundregler. En bra
broschyr ar:

® illustrerad. Ju mindre text broschyren innehaller, desto bittre. Bilderna
ska forestdlla ménniskor och minskliga aktiviteter. Madnniskor dr alltid
mer intresserade av manniskor dn av produkter.

¢ visuellt vilplanerad, det vill siga den ska ha ett professionellt utseende.

¢ tekniskt vil genomford ndr det giller firger, tryck och liknande.

¢ tidlos. Den ska inte innehdlla nagra priser eller andra uppgifter som
forandras snabbt.

* att den stimmer 6verens med foretagets 6vergripande profil.

En broschyr borde alltid utarbetas enligt dessa grundregler. Forutom dessa
bestdndsdelar beror genomforandet till stor del pd foretagets karnmal-
grupp, broschyrens anvindningsindamal, den produkt som ska presen-
teras samt pa hur mycket foretaget kan satsa pa broschyren.

Eftersom broschyren forst och framst ska fungera som ett illustrerat stod-
verktyg dr det bara kontaktuppgifterna som ar viktiga nar det kommer till
detaljerade fakta. Intrycket av professionell trovardighet ar annars det
som avgdr om broschyren fungerar.
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