Forklaringen till att sales promotion-mannen hittills sdllan fatt auktoritet och status som
"chef’” ar just denna invecklade stallning och det skenbarligen huvudsakliga sysslandet
med praktiska ting. Alltfor ofta anser hans kollegor inom marketing och produktad-
ministration honom vara endast "'verkstallare’’, en person som kan f& formular tryckta
billigt och fort, eller som vet var man skall bestélla en miljon dricksglas.

Arbetsuppgifter och
ansvarsomraden for
chefen for SP

Bade litteraturen i amnet och svar, som
erhdllits vid utfrdgningar, tyder pd atl
det finns mycket olika uppfattningar om
vad sales promotion-chefens uppgifter
och ansvarsomriden 1 verkligheten ar.
Beroende pa storlek och/eller vilken be-
tydelse man tillmater sales promotion i
deras marketing mix (samordnade for-
siljningsarbete)  behandlar  somliga
foretag den forsaljningsframjande delen
av marketing som ett specialomrdde och
ldter specialister skota del. Andra fore-
lag, t o m en del stora, lagger mindre
vikt vid sales promotion eller anvander
sig t o m i mindre utstrackning darav. 1
sddana fall ingdar denna funktion ofta i
ansvarsomradet antingen for arbets-
gruppen marknads- eller forsaljnings-
funktionen. Avsikten med dessa rader ar
alt minska, mera dn betona den har-
skande forvirringen, och darfor kan det
vara lampligt att borja med att beskriva
ett idealforhillande. Detta leder fram
LIl vad som kallas befattningsbeskriv-
ning” si som storre foretag anvénder
den for att dra granslinjer mellan
skyldigheter och ansvar, som pilagts de
olika anstillda. Ehuru det rader mycket
motstridiga dsikter om hur en befatt-
ningsbeskrivning for sales promotion-
chefen bor utformas, kan foljande tjidna
som allménna rikllinjer:\

1. Plats i organisation

_ Direkt understdlld - marknadsdirek-

loren \

2. Allmdén beskrivning av befatiningen
Sales promotion-chefen samordnar

alla forsaljningsfrimjande dtgirder for
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forsdljning till konsumenter och bran-
schen. Han ser till att alla kampanjer
genomfors yrkesmassigt riktigl, sd aft
foretagel darigenom uppndr bésta
mojliga vinst.

3. Huvuduppgifter

a. Sales promotion-chefen bor vara vl
insatt i

— Milen for fOretagets allmédnna
marknadsforing, pi lang eller kort sikt,
och betraffande de enskilda produkter-
na, -utvecklingen av distributions-
kanalerna och férandringarna ifriga om
distributionsstrukturen i forhdllande till
foretaget.

— vad som hander inom sales promo-
tion bdde pd hemmaplan och utomlands
betraffande bolagets konkurrenter sdvil
som samarbetande tillverkare.

— branschens och konsumenternas
onskemal och fordringar, dvensom
svangningar beroende pda mode, drs-

_lider, det allmanna vélstindet etc.

— vad som ar mojligt och omojligt.

b. Sales promotion-chefen ger rid till:
— marknadsforings- och forsiljnings-
funktionerna i alla frigor som ror spe-
ciella kampanjer riktade till branschen
och allméanheten, med sarskilt ansvar
for samordnade forsialjningsfrimjande
dtgarder for flera produkter.

— leverantorer och sin inkopsavdel-
ning betriffande typ, form, kvalitet etc
pa foremadl, som skall anvandas som
premier.

— serviceforetag rorande onskad ’’ut-
formning’’ av kampanjer. ‘

¢. Sales promotion-chefens planering

— han samarbetar intimt med den an-
svarige produktchefen vid budgetering
av de forsaljningsframjande dtgirderna
for varje sarskild produkt. :
— han gor upp en budget for sin egen
avdelning '
han utarbetar. principer for forsalj-
ningsframjande dtgarder, vilka Overens-
stimmer med marknadsforingsprin-
ciperna :
— han - planerar hur varje kampanj
skall genomforas

d. Sales promotion-chefen skapar el
arbetsklimat, i vilket avdelningen kan
arbeta med optimal effektivitet:

han ger sina medarbetare alla upp-
lysningar de behover for att kunna ut-
fora sina arbetsuppgifter val

— han organiserar avdelningens arbete
sd att den fungerar med maximal effek-
tivitet 4

— han ser ull att avdelningen har
skicklig personal (i samarbete med per-
sonalchefen)

— han ger personalen alla mojligheter
alt gora sitt basta och uppmuntrar dem
att ta initiativ och ansvar.

e. Sales promotion-chefen och genom-
forandet av planer:

— han ar ansvarig for foretagets tids-
schema for forsiljningsframjande t-
garder

— han sdtter peronalen in i och ser till
att de vidtar lampliga dtgéarder for att na
Oonskade resultat. Detta innefattar dven
att vidta lampliga dtgarder, nir verk-
samheten icke leder till mélet

han “klacker™ idéer till kampanjer
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och ser till att de lampligaste utvaljs
— han kontrollerar att planerna
genomfors, vilket innebar att han deltar
i inkop av skyltmaterial for detalj-
affarer, premier etc. Vidare kontrollerar
han kostnaderna och héller sig under-
rittad om varje dags kampanjresultat
for att i tid kunna tillhandahélla detal-
jisterna premier. ,

— han utvarderar tidigare kampanjer i
samarbete med produktchefen och
skriver en rapport om denna ut-
vardering

— han kontrollerar att budgeten for
sales promotion icke overskrids

— han samordnar alla forsaljnings-
framjande dtgéarder i samarbete med for-
saljningsledningen. Han fordrar att an-
dra avdelningar inom foretaget skall fa
tillrackliga upplysningar om de forsalj-
ningsfrimjande dtgarderna, och han har
ansvar for kontakten med dem.

SALES PROMOTION-
CHEFEN MASTE TANKA
| MARKETINGTERMER

Under det att marknadsforing sakta
men sakert utvecklats till en erkand av-
delning inom den administrativa veten-
skapen, anses fortfarande sales promo-
tion vara langt ifrin vetenskaplig. Sales
promotion-mannen ar varken bokforare
eller ekonom. Han har inte studerat

nagot sarskill amne. Hans viktigaste

kvalifikationer ar en livlig fantasi, tyg-
lad av erfarenhet, genom vilken han ar-
betar for att finna losningar, baserade
pd vad som ar mojligt och logiskt och
icke pa regler och formler. Nar han ar
som bast forenar han en lreativ- man-
niskas egenskaper med en forsaljares
pragmatism och en ledares objektivitet.
Hans framsta uppgift ar att koncentrera
sig pd malen for marknadsforingen,
men i praktiken ar han ofta sysselsatt
med att finna dagsfiarska losningar pé
mer eller mindre bradskande problem.
Han kdnner till reglerna for hur man
gor goda affdrer och ofta foljer han dem
rent intuitivt. Han tar initiativ och fat-
tar beslut, men han kan inte vika en
skyltkartong eller formulera en rubrik
p4 ett reklamblad. Forklaringen till att
sales promotion-mannen hittills sallan
fatt auktoritet och status som "'chef’ ar
just denna invecklade stallning och det
skenbarligen huvudsakliga sysslandet
“med praktiska ting. Alltfor ofta anser
hans kolleger inom marketing och pro-
duktadministration honom vara endast
“verkstallare”,
formuldr tryckta billigt och fort, eller
som vet var man skall bestalla en miljon
dricksglas, och ritt manga sales pro-
motionman kan intg skylla detta faktum
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pd nidgon annan an sig sjalv. Han kan
ha god anvandning for sina spontana
idéer om han anpassar dem till
foretagets allmianna marketingmal och
speciellt till avsikterna for framtiden for
produkten- ifriga. I moderna foretag
forvantar sig marketingchefen att alla

seniorchefer tianker och arbetar enligt .

dessa riktlinjer, dvs i enlighet med
begreppet marknadsforing. Aven om det
galler att sdlja ytterligare 100 000 for-
packningar av produkten XYZ, ar
problemet icke endast hur man skall
kunna gora detta, utan hur det skall
kunna goras pid mest vinstbringande
sdtt inom ramen for foretagets malsatt-
ning. Detta kan innebdra att man maste
sOka sig in pd en ny sektor av
marknaden, eller att finna ett nytt satt
att anvanda produkten ifrdga. Det kan
ocksd betyda att fd en stor
varuhuskedja, som hittills nekat fora
produkten, att borja distribuera den.

Detta ar bara ett par exempel pd hur
sales promotion-mannen kan medverka
pd lampligt satt utan att.ga in pa fragor
som kanske inte ar relevanta.

ADVERTISING AND
SALES PROMOTION

Stanley L Goodman forutspdr en
stralande framtid for sales promotion-
mannen om han tanker i marketing-
termer. Han pdpekar att foretagens
verksamhet helt kommer att domineras

- av marknadsforingen. Och marknads-

chefens hogra hand ar sales promotion-
mannen, eftersom han ar den som. star
narmast allt det som ar av intresse; ty

sales promotion-mannen valjer de
“tekniska” bestdndsdelarna i sales
promotion, frdn utdelning av varu-

prover till hushallen till butiksskyltning
— och han vet precis hur och var dessa
passar in 1 det samordnade marknads-
programmet.

Den sales promoion-man, som ser
saker och ting ur samma synvinkel som
marknadschefen, bor utvecklas frdn att
vara ledare tor en avdelning, som stir
hogt pd organisationsschemat, till en
chef i ordets raita bemirkelse. Vad han
an gor bor han alltid fraga sig: "Vilket
speciellt mal siktar man pa?” “Vilken
grupp riktar man sig till?”" “Hurdan
konkurrens har vi?” "Ar tidsschemat
korrekt?” Ar det anpassat till pro-
duktens ’image’ (den uppfattning all-
méanheten har om varan) och till de for-
sialjningsfrimjande Atgiarderna?” etc
etc. Den som gor detta kommer att
finna att det ar en god vara, och han
kommer aldrig mera att blanda ihop
medlen med mélet.

SALES PROMOTION-
DIREKTOREN BOR VARA
DEN KREATIVA LEDAREN

Funktionen som chef for sales promo-
tion-avdelningen kan uppdelas i tre
huvudsakliga delar: .

Planering: Om man har en bra annons.
byrd s& vill man absolut att den ska]|
hjalpa till att planera programmet for
kommunikationerna under kommande
ar, eller for sdsongen, eller for nigon
speciell kampanj, vilket man nu fore-
drar. Planeringen ' skall ske under
gemensamt ansvar. Jag talar nu inte om
marknadsmilsdttning “och -planer, jag
menar kommunikationsprogrammel
som implementerar marknadsplanen.

ATT LEDA DET KREATIVA
ARBETET FOR SAM-
ORDNADE PROGRAM

Jag foreslar en ny roll for Er. Ni bor
vara ledaren for allt kreativt arbete som
behovs for att stodja den stora idén for
marknadsaktivering. Jattejobb? Sakert.
Men om Ert foretag verkligen vill ha
samordnade aktiveringsprogram méste
ndgot i den stilen handa.

Anledningen till att sd f4 av oss hit-
tills har kunnat uppvisa samordnade
aktiveringsprogram ar att var och en har
gatt sin egen vag. Vi behover en
“generalist’ for att samordna kom-
munikationerna inom marknads-
foringen, dar annonsering, publicitet
och to m forsaljning underordnas den
samfallda anstrangningen. Vem har
battre forutsattningar att samordna alla
dessa verktyg i ett integrerat program
for marknadsaktivering? Ni har antag-
ligen de mest vittomfattande erfaren-
heterna. Ni ar organisator, administra-
tor, en person som ser till att saker och
ting blir gjorda. Ni kan forestalla Er hur
kampanjen bor utvecklas. Ni har fitt
idéer och Ni vet om Er idé ar bra. Ni
saknar kanske ingdende kannedom om
annonsering och publicitet, men sddan
kan Ni latt skaffa Er, eller ocksa kan Ni
delegera dessa uppgifter.

Alltsa, bli “’generalisten’’, 'ledaren’.
den som haller i saken. Om Ni pétar Er
detta ansvar for samordnade arbetspro-
gram, 'hall da i det hela”, led
kreativiteten, forsok inte att sjalv gora
allt. Det kommer att frigora Er, si att
Ni kan agna mer tid it ett av de mest
forsummade omrddena inom sales
promotion-verksamheten, vilket trolig-
en ar den viktigaste delen av Ert arbete.
Darfor galler det att:
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SAMORDNA OCH SATTA

IGANG AKTIVERINGS-
ARBETET:

Detta innebar att Ni méste ge Er ut pa
faltet for att ta reda pd vad Era for-
siljare och detaljister onskar, vad de vill
och kan anvinda, vad de inte gillade i
tidigare kampanjer. Det betyder nog-

grann tids- och annan planering, sé att,

allt ar, klart nar kampanjen satts igang.
Det betyder alt upplysa forsaljarna och
detaljisterna m fl om de kommande
aktiveringsaktionerna, att kontrollera
att alla detaljer klaffar och ar kanda och
att visa forsaljarna eller detaljhandlarna
hur de skall medverka i kampanjen. Det
betyder ocksd att faststalla resultatet av
arbetet och att dra lardomar av miss-
tagen liksom av framgdngen.

‘Nir man val formulerat malet for
marknadsaktiveringen (frdgar man sig)
varifrdin kommer uppslaget? Forst och
framst anser jag att det fina uppslaget
mdste kunna omséttas i praktiken. Vi
har nog alla sett strilande annonsidéer,
som verkligen varit hemskt svira att
anvianda i sales promotion-arbetet.

Jag' tror dtt den goda idén kan
komma varifrin som helst, att varje
kampanj for marknadsaktivering méaste
ha en dartill lamplig och god grundidé
och att denna grundidé bor vara kam-
panjens karna.

HUR KAN SP-MANNEN
FUNGERA MERA
EFFEKTIVT?

1. Genom att insistera pd att frin allra
forsta borjan delta i marketingpla-
eringen

2. Genom att gora en forteckning over
sina mal, oberoende av hur liten eller
obetydlig kampanjen ar, och genom att
se (ill att detta mdl ligger i linje med
foretagets mal for marknadsforing

3. Genom att, nir sales promotion sor-
terar under forsaljningsavdelningen, se
till att man intimt samarbetar med
marketing- och annonsavdelningarna
och nar sales promotion sorterar under
marketing, genom att se till att han vet
vad forsaljningspersonalen  forsoker
gora.

4. Genom att gora det till regel att st3 i
en detaljaffar minst en ging i veckan
och ta reda pd de personers dsikter som
koper produkten. Ocksa genom att tala
med grossister.”

5. Genom att betrakta sig sjalv som en
idéproducerare, som alltid kan klimma
fram 80 uppslag. .
6. Genom alt hdlla sig underrdttad om
vad andra bra marknadsaktiverare gor.
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7. Genom att uppova ett sjatte sinne for
tidsschemat — genom att verkligen ha
klart for sig vad konsumenterna,
mellanhanderna och representanterna
onskar. '

8. Genom att vara expert pd reklam-
nyheter, publicitet och pa att entusias-
mera andra.

9. Genom att aldrig kompromissa,
framforallt inte pd nagra villkor ifraga
om madl, tidsschema eller kvalitet.

UTVARDERINGS-
RAPPORTEN: DRA
LARDOM AV FAKTA
OCH MISSTAG

En av sales promotion-chefens vik-
tigaste uppgifter ar att bedoma resul-
tatet av en kampanj. Genom att skriva
ner utvarderingen far man ett do-
kument, som innehdller viktiga fakta
som man sen kan referera till i kom-
mande kampanjer.

Istallet for att teoretisera om saken
foredrar vi att har ge en utvarderings-
rapport fran ett verkligt forsaljningsfall.
Den ar med avsikt gjord mycket
detaljerad. Varje foretag kan naturligt-
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vis forkorta den sd att den fyller dess
fordringar.

PRAKTISK MODELL
FOR UTVARDERINGS-
RAPPORT

1. Kampanjprinciper

1. Bakgrunden till kampanjen

2. Kampanjens madl

3. Kampanjens uppbyggnad

4. Kampanjens innehdll

5. Annonseringsstod

6. Kostnader och resultat (skatt-
ning/ prognos)

7. Kostnader och resultat (verkligt)

8. Slutsatser

Il.  Fasisiillande av  premier och

genomforing

1. Kort instruktion for produktgruppen
i sales promotion-avdelningen

2. Sales promotion-avdelningens for-

slag betraffande produktgruppen-

Forsoksprogram

Juridiska fragor

Premier

Leveransprinciper

Slutsatser.

mnoi

annonsorer
mediaval
aterforsiljarrutiner

ralambsvigen 7

nytinkande

media-
formedling

anpassade rutiner for olika krav pa-
samarbetsformer for konsulter och

hjdlp med teknisk produktion
ritt pris i forhallande till arbetsinsats

ring 08/13 09 50 (Stockholm)
ring 040/11 34 75 (Malmo)

Media Broker AB

av TU nominerad annonsformedlare

fack, 101 10 Stockholm
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