Om sales promotion anses vara en dyrbar sjukdom med skrammande symptom, en hem-
sokelse som foretaget inte skulle behova lida under, ar det tydligt att principerna for och
synen pd marknadsforing icke trangt tillrackligt djupt. Det havdar artikelférfattaren som ar

verksam inom Semper.

Mainga firmor, som arbetar med sales
promotion, framhdller att de har vissa
principer  betraffande  forhdllandet
mellan sales promotion och marketing.
Principerna kan vara klara och precisa
eller vaga och motsagande. Endast ett
fatal foretag har klart formulerade prin-
ciper, som ar baserade pa forskning och
eftertanke, si att de kan bibehdllas
genom 4ren. Foretag med komplicerad
uppbyggnad och internationellt verk-
samma firmor med médnga dotterforetag
kianner vanligen behov av att skriftligt
dokumentera sin policy i1 skilda av-
seenden. Sddana firmor ar ledande inte
bara genom storleken av sin marknads-
andel utan ocksid darfor att de utarbetat
klara riktlinjer for verksamheten, om
vilka man sedan informerat alla avdel-
ningar och dotterforetag. Darigenom
kan organisationens alla delar arbeta
konsekvent ifriga om mal och metoder.

PLAN FOR EFFEKTIV SP

Har ar ett bra exempel pa ett foretag
som klart definierat principer for sin
sales promotion. I borjan av 1968 pu-
blicerade marknadsavdelningen i fore-
taget en plan for effektiv sales promo-
tion. Man ansdg dock inte att denna
plan inneholl all samlad visdom.
Snarare betraktades planen som ett in-
Strument:

[J med vars hjalp ett val genomtinkt

tillvigagingssatt kan byggas upp si att
sales promotionarbetet kan genomforas
mer effektivt

[ och med vars hjialp man kan arbeta
vidare pd en riktig basis, darfor att man
har en mera- rationell utgdngspunkt.

MARKNADEN 4/75

SP-plan

"GORAN ERIKSSON

I denna plan definieras sales. promo-
tion pa foljande satt:

Sales promotion &r ett satt att under
en viss tid erbjuda mer for pengarna.
Det gors i forhoppning att de speciella
fordelar som erbjuds skall tilltala dem,
till vilka man vander sig och att det
skall ha effekter som medfor fordelar for

‘markesvaran.

Definitionen ’under viss tid erbjuder
mer for pengarna’’ utesluter permanenta
sparsystem och andra permanenta er-
bjudanden. Har finns enligt foretagets
definition en avsiktlig begransning.
Man anser namligen att en viss produkt
ar “en kombination av egenskaper, som
givits ett namn for identifikation (varu-
mérket) och som utbjuds mot betalning
med forhoppning om vinst”. Tid efter
annan intraffar forandringar ifrdga om
storlek och sammansattning av kom-
binationen, tex som resultat av teknisk
utveckling, genom konkurrensens pa-
verkan eller pd grund av forandringar i
konsumenternas efterfrigan. Langtids-
aktivering som tex ett permanent spar-
system ar en komponent i kombina-
tionen av lampliga egenskaper. Det dr
inte i ordets vanliga bemarkelse en pro-
duktegenskap. Det ar en egenskap hos
erbjudandet, som icke ftillforts for en
viss tid. Denna betoning av “'viss tid”
ar en viktig synpunkt i foretagets defini-
tion av saies promotionarbetet. S& snart
detta arbete antar permanent form ar
det en del av ’forméanspaketet” och
varje forandring blir en forandring av
produktutbudet. Korttidsaktiveringen ar
ytterligare stimulans, som laggs till ut-
budet for en bestamd, kortare tids-
period, vilket innebdr erbjudande om
“mera fOr pengarna” under denna
period, dvs det innebir ett mervarde

utover produktens kvalitet, priset och de
permanenta tillskotten genom annon-
seringen och forsaljningsarbetet.

Att ordet “férhoppning’ satts in i
definitionen betyder inte att fOretaget
skulle anse, att sales promotionarbetet
ar ett standigt forsok att nd manen och
att man varje gang en Kampanj satts
igdng méaste hédlla andan av spanning.
Det betonar att det ar nodvandigt att
planera, nodviandigt med dimensioner
och specifikationer och nodvandigt att
efterat jamfora mal och resultat. Sista
meningen 1 definitionen sarskiljer er-
bjudandets  verkningar pa  grup-
pen/ grupperna, till vilka det vander sig,
och de slutliga konsekvenserna darav,
vilka paverkar forsaljningen av pro-
dukten ifrdga. Om kampanjen t ex riktar
sig till detaljhandeln, ar den viktigaste
avsikten att gynnsamt pdverka detalj-
handeln, men slutmdlet ar att paverka
konsumenterna. Om kampanjen ar rik-
tad till konsumenterna, vantar man sig i
forsta hand gynnsam reaktion pd er-
bjudandet, men slutmédlet ar att den som
resultat skall ge normal’ forsaljning.

CHECKLISTA FOR SP

Foretagets plan for effektiv sales pro-
motion ger en sammanfattning av 12
allmangiltiga kannetecken pa effektiv
sales promotion, ’allmangiltiga’ darfor
att de kan galla allt slags aktiveringsar-
bete oberoende av produkttyp, varu-
marke, land och tid. Dessa karakte-
ristiska egenskaper ror sjalva mark-
nadsaktiveringen och icke hur man pla-
nerar, leder eller utfor den. Med ledning
av dessa karakteristiska egenskaper kan
man avlasa, om sales promotionarbetet
ar, var eller kommer att vara effektivt.
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Har foljer en sammanfattning.

De 12 allmangiltiga kinnetecknen pé
effektiv sales promotion ar enligt fore-
tagets plan:

1. Sales promotion skall inte soka ut-
fora sidant arbete, som andra delar av
marknadsmixen kan gora battre. Detta
arbetsredskap anvinds endast nar det ar
troligt, att de klart definierade madlen
kan nds battre genom sales promotion
' an genom andra metoder.

2. Den typ marknadsaktivering man
valt dr den basta for att nd malet.

3. Den ger maximal effekt for mini-
mal kostnad.

4. Den sammanfaller med beteende-
monstret hos dem, till vilka den riktar
sig. Endast ndr den grupp man siktar pa
ar mogen for en forandring, kan mark-
nadsaktiveringen behova andras och
avvika fran det vanliga tankemonstret. I
" ett sddant fall mdste man vara absolut
saker pd fakta. Om inte, saknar planen
det "plusvarde”, som ar nodvandigt for
att kampanjen skall ha framgéng inom
" malgruppen.

5. Den sammanfaller med mar-

kets/produktens ’image’”. Man mdste
- alltid vara pd sin vakt mot att aktive-
ringen kan -inverka menligt pd pro-
duktens eller markets “image”. Mark
val att man i planen inte sager, att
marknadsakriveringen méste ha gynn-
sam inverkan pa ’image’”. Man tar
-naturligtvis alltid ndgot liknande for
givet, men det ar svart att finna pd moj-
ligheter dartill och det skulle ta ldng tid
och innebdra stora anstrangningar, om
man alltid skulle forsoka fa fram sidana
mojligheter. Trots detta méste aktiver-
ingen sammanfalla med, icke avvika
frdn "image’’.

6. Kampanjen vacker uppmarksamhet
och uppmanar konsumenten att genast
handla. Den mdste vicka uppmarksam-
het. Den madste vara siddan att kon-
sumenten “’inte kan undvika’’ den och
den bor vacka tanken hur lange finns
den erbjudna varan i lager?”, sd att
konsumenten méste ’gora det nu eller
aldrig”.

7. Erbjudandet ar enkelt, lattfattligt

och ldtt att dra nytta av. Kampanjer
som ar komplicerade eller forefaller vara
det, darfor att det fattas fullstandiga
~ forklaringar, har nu for tiden ingen
. chans att lyckas.

8. Kampanjen vadjar sdval emotio-
“nellt som rationellt till malgruppens
egennytta. ‘

9. Kampanjen éar unik. Det finns
mycket sma mojligheter att lansera en
absolut unik kampanj, men man maéste
stindigt forsoka f& med nagot unikt.
Varje bra kampanj skiljer sig pd mark-
bart satt frdn alla tidigare.

10. Erbjudandet ar drligt — och mdste
framstd som arligt. Allmanheten bor
aldrig fd en kansla av att den riskerar
att bli lurad. De som antar erbjudandet
madste vara overtygade om att de far vad
de blivit lovade. :

11. Alla som arbetat med aktiverings-
kampanjen och pd vilka framgingen
beror, far tillfredsstdllande beloning.
Denna behover inte alltid vara pengar.
For distributionsledet kan utsikten till
okad vinst, tack vare en lyckad kam-
panj, vara tillracklig beloning. Pa detta
méste man lagga ned stor moda. Tjans-
ter, som inte far. tillricklig belOning,
gors inte med ndje och utférs inte vil,
om de alls blir utforda.

12. Foretaget masté kraftigt under-
stodja sales promotionkampanjen och
detta maste framga tydligt for alla. Man
kan inte bara Overlata detta till bransch-
mannen, ty han har begransade mojlig-
heter och kan inte alltid syssla med
saken sd mycket som behovs. Det
ifrigavarande foretaget maste alltid
engagera sig i saken, dven om kam-
panjen genomfors i samarbete med
branschmannen. Marknadsaktiveringen
ar en viktig del av sjdlva foretagets
marknadsmix. : :

SP:s BETYDELSE
ABSOLUT

Ovanstdende sammanfattning ar en
bra checklista, genom vilken man kan
bedoma kampanjer for marknadsaktive-
ring. Den tacker in alla synpunkter, som
madste Overvdgas innan sjidlva kam-
panjen kan startas. I planen betonas
aterigenom, att sales promotion ar ett
vardefullt redskap i marketing — lika
viktigt som ndgot annat. Planen slutar
med kommentaren: ’’utan sales pro-
motion blir det ingen tillfredstdllande,
integrerad marknadsmix’’. Man kan
tillagga att denna kommentar bor kunna
gora slut pd diskussionerna om sales
promotionarbetets relativa betydelse i
marknadsmixen.

Klarspraket i planen gor den lamplig
att anvanda i alla avdelningar, som har
att gora med forsaljning och sales pro-
motion och inte minst av foretagsled-
ningen. Alla utan undantag maste halla
sig a jour med arten av och malen for
marknadsaktiveringen. Om sales pro-
motion anses vara en dyrbar sjukdom
med skrimmande symptom, en hem-
sOkelse som foretaget inte skulle behova
lida under (om bara marknadsavdel-
ningen utforde sitt arbete riktigt), 4r det
tydligt att principerna for och synen pad
marknadsforing icke trangt tillrackligt
djupt! O
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