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Rettig Varme Ab i Jakobstad ar en del av Rettig ICC och Rettig Group som verkar i hela
Europa och internationellt. Rettig Varme Ab tillverkar radiatorer for vattenburna upp-
varmningssystem, frimst for den Nordiska marknaden. Arligen tillverkas 600 000 radia-
torer och foretaget har ca 140 anstéllda i Jakobstad. Varumarkena som stod i centrum for
examensarbetet var Purmo och Thermopanel.

Malséttningen med detta arbete var att underséka hur direktmarknadsforingen till tva
kundsegment i Sverige fungerar, vilken marknadskommunikation som ar viktig i deras
arbete, hur ndjda de dr med den befintliga direktmarknadsfoéringen och vilka ageranden
den ger upphov till.

I teoridelen redogjordes for olika begrepp inom direktmarknadsféring och business-to-
business marknaden. Den behandlade ocksa olika direktmarknadsforingsverktyg och
kommunikationssatt som anvéands for att na foretagskunder vid direktmarknadsforing.

Den praktiska delen bestod av en kundundersokning, en webbenkat, till VVS-installatorer
och VVS-konsulter i Rettig Varme Ab:s kunddatabas i Sverige. Undersokningen bestod av
fem fragor som gav svar pa undersokningens malséttning.

Det framkom att marknadsforingen till VVS-installatorer och VVS-konsulter fungerar bra
som den dr nu, men nagra mindre justeringar kan goras for att forsoka oka forsaljningen.
De personliga sdljbesoken till kunderna maste bli bdttre och fler, likasa utbildningen i
produkterna. Det som fungerade bra som saljverktyg och uppskattades av kunderna var
den tekniska informationen om produkterna och informationen pa hemsidan.
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Rettig Heating in Pietarsaari is a part of Rettig ICC and Rettig Group and is present
throughout Europe and internationally. Rettig Heating manufactures radiators for closed
waterborne heating systems, mostly for the Nordic market. In Pietarsaari, about 600 000
radiators are manufactured every year. The company has about 140 employees. The key
brands that were present in this thesis are Purmo and Thermopanel.

The aim with this thesis was to study how well the direct marketing to two customer
segments in Sweden is working. Which sort of marketing communication is important in
their work, how satisfied they are with the present direct marketing communication and
what actions the direct marketing materials generate.

In the theory part different terms associated to direct marketing and the business-to-
business market were explained. It also dealt with different tools in direct marketing and
methods of communication that are used to reach business customers in direct marketing.

The empirical part was a web based customer survey to HVAC-installers and HVAC-
consultants from Rettig Heating’s customer database in Sweden. The questionnaire con-
tained five questions that all gave answers to the aim of this thesis.

It showed that the current direct marketing actions are working well as it is now, but a
few smaller changes can be made in order to improve the sales figures. The sales visits can
be improved and more frequent, as for the education of the products. What worked well
as a sales tool and was appreciated by the customers were the technical information about
the products and the information on the web page.
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INLEDNING

Detta examensarbete fick sin borjan nar marknadsforingsavdelningen pa Rettig Varme Ab
ville ha hjalp med att kunna utveckla direktmarknadsféringen och forsoka fa reda pa vad
som fungerar och inte. Jag har gjort min arbetspraktik pa samma foretag, men i huvudsak
pa forséljningsavdelningen, sa foretaget var bekant for mig sedan tidigare. Pa Rettig Varme
har man redan stor erfarenhet av olika direktmarknadsforingsverktyg och har haft direkt-
marknadsforingskampanjer i flera lander i manga ar, men vissa delar behévde utvarderas

och utvecklas.

Huvudmalet ar att fa reda pa vilka typer av direkmarknadsforing som fungerar och att
eventuellt utveckla svagare punkter. Idealet skulle vara att kunna skilja ur intresserade
kunder redan pa ett tidigt stadium med hjalp av direktmarknadsforing. Pa sa satt kunde
forséljarnas jobb forenklas och effektiveras, och man kunde satsa resurserna, bade personal
och pengar, dar det behovs for att arbeta mer effektivt. Forskningsfragan for detta exa-

mensarbete ar: ”Vilket direktmarknadsforingsverktyg fungerar bast for vilket segment?”

Examensarbetet ar indelat i tva delar, en teoretisk del och en undersékningsdel. | den teore-
tiska delen behandlar jag direktmarknadsforingen som en helhet fran planering, olika di-
rektmarknadsforingsverktyg och efterbehandling. Jag kommer dock inte att behandla allt
som hor till &mnet direktmarknadsforing, utan har avgransat mig till bara det som &r rele-

vant ur uppdragsgivarens synvinkel och ur ett business-to-business perspektiv.

Eftersom detta examensarbete har B2B-marknaden som utgangspunkt sa kommer inte kon-
sumentmarknaden att behandlas i ngon stor utstrackning, men vissa saker kan ju forstas
vara gemensamt bade for konsument- och B2B-marknaden. Jag kommer aven att kort be-
handla relationsmarknadsfoéring, och kommunikation som ett hjalpmedel att férsta hur di-
rektmarknadsforing fungerar.

| texten kommer jag att halla ett internationellt perspektiv, eftersom Rettig Varme jobbar
pa en internationell spelplan. Jag kommer anda att koncentrera mig pa den nordiska reg-
ionen och marknaden som &r mest relevant i sammanhanget. Mycket av direktmarknadsfo-
ringen &r ju gemensam ur bade ett nationellt och ett internationellt perspektiv, men i teori-
delen forsoker jag lyfta fram skillnader och faktorer att beakta dd man har att géra med

direktmarknadsforing till en internationell malgrupp.



I undersokningsdelen kommer jag att redogora for resultaten fran undersokningen som jag
utfort. Undersokningen riktas till en del av Rettig Varme Ab:s kunder i Sverige, och med
hjalp av analys av svaren hoppas jag kunna fa svar pa forskningsfragan, andra viktiga del-
fragor och forhoppningsvis kunna hitta nagra forbattringsforslag till hur direktmarknadsfo-

ringen vid Rettig Varme Ab skall hanteras i framtiden.

Eftersom jag vill integrera teori och praktik kommer jag forst att presentera uppdragsgiva-
ren och sedan behandla teorin, varvat med uppdragsgivarens erfarenheter och forfarings-
satt. | teorin finns dven Kkorta inlagg med mina egna reflektioner, jamforelser och asikter
om amnet i fraga. Som kallor till teorin har jag anvant i huvudsak bocker, men aven inter-

net och material fran uppdragsgivaren.

Direktmarknadsforing ar en del av marknadsféringen som foérandrats mycket de senaste
artiondena. Utbudet av marknadsforingsbudskap och reklam blir storre hela tiden och att
gora sig hord och fa fram sitt budskap bland alla andra kan vara en stor utmaning. Darfor
ar det viktigt for foretag att planera och tanka igenom sin direktmarknadsféring ordentligt

for att fa s mycket som mojligt tillbaka pa det investerade kapitalet.



2. UPPDRAGSGIVARE RETTIG VARME AB

Rettig Varme Ab ar en del av en stor finlandsk koncern, Rettig Group. Enheten i Jakobstad
ingar i Rettig ICC (=indoor climate comfort) gruppen och star for koncernens industriella
verksamhet med tillverkning och distribution av radiatorer, golvvarme och kontroller for
uppvarmningssystem. Tillverkningen sker i 15 olika fabriker i 11 lander i Europa. Kunder-
na finns i 50 olika lander och &r i forsta hand grossister inom VVS- och elbranschen. Hu-
vudkontoret for Rettig ICC finns i Maastricht, Nederlanderna. I figur 1 syns Rettig koncer-
nens logo. (Rettig 2011a).

RETTIG &

FIGUR 1. Rettig koncernens logo (Rettig 2011a)

| Rettigkoncernen ingar dven andra féretag med andra verksamhetsomraden. Bore sysslar
med rederiverksamhet och Nordkalks verksamhet innefattar gruvdrift. Trots organisation-
ens storlek och vitt skilda verksamhetsomraden ar Rettigkoncernen fortfarande familjeagd.
Rettigs historia stracker sig over 200 ar bakat i tiden och har idag verksamhet i dver 20

lander totalt. Koncernens huvudkontor finns i Helsingfors, Finland. (Rettig 2011b.)

Fabriken i Jakobstad ar Skandinaviens modernaste radiatorfabrik och tillverkar arligen ca
600 000 radiatorer for vattenburna uppvarmningssystem. Antalet anstéallda uppgar till 140.
Genom olika fusioner och forflyttningar genom aren har all radiatortillverkning i Norden
blivit koncentrerad till Jakobstad, mycket tack vare fabrikens goda geografiska position ur
ett logistiskt perspektiv. Jakobstadsfabriken innehar 1ISO 9001 och ISO 14001 certifikat.
(Rettig ICC 2010.)

2.1 Produkter och varumarken

Inom Rettig ICC tillverkas radiatorer, konvektorer, handdukstorkar, dekorativa radiatorer,
elektriska radiatorer och golvvarmesystem. Dértill tillverkas kontroller fér uppvarmnings-

system. Produkterna marknadsfors under tva varuméarkensparaplyn, Purmo Radson LVI



och Vogel & Noot. Purmo Radson LVI riktar sig till mindre marknader och projekt dar
installatorer och slutkunder har storre inflytande, medan Vogel & Noot riktar sig till storre
marknader och i forsta hand ingenjorer och arkitekter. Purmo Radson LVI omfattar varu-
markena Purmo, Radson, Thermopanel och LV1. | figur 2 syns tva olika logor som tillhor
varumarket Purmo och anvands flitigt i marknadsforingen. Purmo-logon anvéands ocksa i
orange istallet for gront, och som synes sé dr Purmos slogan Clever heating solutions”.

°Clever-market anvands som ett komplement till Purmo-logon. (Rettig 2011c.)

PURMO
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FIGUR 2. Purmo-logo och °Clever — low temperature radiators-market (Purmo 2011)

THERMOPANEL
FIGUR 3. Thermopanel logo (Thermopanel 2012)

| figur 3 syns logon foér Thermopanel. Thermopanels karnvérden bestar av tempo, innovat-
ion och kvalitet. Purmo och Thermopanel varuméarkena kompletterar varandra pa radiator-
marknaden med sina produkter. Thermopanel representerar den perfekta projektradiatorn,
medan Purmo kan erbjuda ett brett sortiment av individuella produkter anpassade for varje
interior. Dessa tva varumarken star i centrum for detta examensarbete. (Thermopanel
2012.)

Vid Rettig Varme i Jakobstad tillverkas framst produkter under varumarket Purmo,
Thermopanel och LVI. Purmo och Thermopanel &r genuint internationella varumarken,
och &r varldsledande pa radiatormarknaden. Radiatorerna saljs i ett antal olika hojder,
langder och typer/effektgrupper och har standardfargen vit, men kan fas i éver 200 olika
farger enligt kundens énskemal. Alla radiatorer har 10 ars garanti, vilket ar den langsta
garantitiden pa marknaden. (Purmo 2009.) I figur 4 ser man ett exempel pa hur en populdr

standard Purmoradiator kan se ut. (Purmo 2012).



FIGUR 4. Radiator frdn Purmo (Purmo 2012)

Genom att man importerar produkter fran Rettig ICC:s radiatorfabriker i varlden till fabri-
ken i Jakobstad blir produktutbudet som séljs via forséljningsavdelningen och lagret i Ja-
kobstad ut i Europa och vérlden mycket brett. Fastdn vissa produkter tillverkas i t.ex.
Frankrike sa saljs de och distribueras fran Jakobstad. T.ex. vissa modeller av handdukstor-
kar ar sadana produkter. (Frojd 2011.)

2.2 Kunder

Rettig Varme Ab:s kunder bestar av grossistforetag inom VVVS-branschen. Kundstrukturen
finns avbildad i figur 5. Dessa grossistforetag fungerar som mellanhdnder och séljer i sin
tur vidare Rettig Varme Ab:s produkter till foretag som verkar inom branschen, t.ex. VVS-
butiker, VVS- och elinstallatorer. Planerare, arkitekter och konsulter ar ocksa viktiga yr-
kesgrupper fastdn de inte direkt & kunder som anvander produkterna handgripligen i sitt
arbete som t.ex. en VVS-installator gor. Aven dessa segment skulle behdva vara medvetna
och ha kunskap om Rettig Varme Ab:s produkter for att kunna anvénda dessa i sitt arbete,
t.ex. planera in produkterna i ett vaningshus eller ett annat utrymme som de haller pa att
rita eller planera, eller hitta den optimala uppvarmningslosningen for. Alla dessa namnda
foretag och yrkesgrupper séljer i sin tur, direkt eller indirekt, produkterna till privatperso-
ner eller andra slutkunder, sa végen till slutkonsumenten &r ganska lang och passerar flera
mellanhénder. (Frojd 2011.)
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Rettig Varme Ab — Grossist VVS-butik
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FIGUR 5. Rettig Varme Ab:s kundstruktur

Fastan Rettig Varmes kunder egentligen &r grossistforetagen sa riktas det mesta av direkt-
marknadsforingen till nasta mellanhand, VVS-butikerna och installatorerna etc. Se inring-
ning i figur 5. En del av dessa kundgrupper kommer examensarbetets undersokningsdel
senare ocksa att galla. Dessa foretag ar ju indirekt kunder till Rettig Varme Ab och det ar
ocksa de som kan paverka slutkunderna mest nar det galler vilka produkter de séljer. En
installator eller forséljare som har kunskap och erfarenhet av en produkt sa &r mer benéagen
att rekommendera och installera den &n en helt obekant produkt. Darfor vill man fran Rett-
tig Varme Ab:s sida sprida kunskap om sina produkter genom olika direktmarknadsfo-
ringsatgarder. Grossisterna mottar ocksa ganska langt samma marknadsforingskommuni-
kation som sina kunder, mycket for att de skall vara medvetna om vad som &r pa gang
inom denna gren av branschen. Rettig Varme Ab producerar ocksa konsumentbroschyrer

som skickas at installatorer s att de kan dela ut at sina egna kunder. (Hogkvist 2012.)

Stora byggforetag, t.ex. Skanska, som bygger nya, stora offentliga och privata byggnader
behdver inte ga lika lang vag for att kopa produkterna som vanliga slutkunder, de kan istal-
let gora offertforfragningar direkt till Rettig Varme Ab. Bestéllningen gors anda via ett
grossistforetag, men man slipper en mellanhand da produkterna inte behover ga via en
VVS-butik. Leveranserna gar da direkt till byggarbetsplatsen och inte till grossisten som i
normala fall. (Frojd 2011.)

Rettig Varme Ab behandlar alla sina kunder och mellanh&nder likvardigt. Man har ingen
speciell klubb eller liknande aktiviteter eller formaner for foretag som saljer mycket av
Rettig Varmes produkter. Marknadsforingsmaterialet och -kommunikationen &r ocksa
samma for alla inom samma segment. (Hogkvist 2012.)



Eftersom kundstrukturen &r uppbyggd som den é&r, och vagen till slutkunden relativt lang,
kan det vara svart att veta exakt vilka slutkunderna &r. Enligt mig, ar radiatorer anda en
sadan specialprodukt som inte séljs pa manga stallen, och pa det sattet kan man ganska
langt rakna ut vem slutkunderna ar. Det ar i framsta hand folk som bygger hus eller reno-
verar, eller som vill byta ut sitt nuvarande varmesystem. Nackdelen med att i direktmark-
nadsforingen véanda sig till nasta mellanhand &r ju att man inte har nagon statistik 6ver vil-

ken butik eller installatér som kdper in mycket eller lite av ens produkter.



3. DIREKTMARKNADSFORING PA B2B MARKNADEN

| detta kapitel kommer jag att redogoéra for hur direktmarknadsforingen till foretagskunder
fungerar, hur den skiljer sig fran direktmarknadsforingen pa konsumentmarknaden. Jag
kommer dven att forklara och definiera nagra centrala begrepp som &r viktiga i samman-

hanget.

3.1. Definition av direktmarknadsféring

Det finns ett flertal definitioner pa begreppet direktmarknadsforing, aven forkortat DM.
Sigfridsson konstaterade redan fér 6ver 20 ar sedan att i direktmarknadsféring méater man
alltid resultatet. Man tar reda pa vad marknaden vill ha, man testar och méter. Vidare an-
sluter han sig till USA:s Direct Marketing Associations definition som lyder ”Direktmark-
nadsforing ar ett marknadsforingsséatt som anvander en eller flera medier for att astad-
komma en maétbar reaktion eller transaktion.” (Sigfridsson 1988). Man stravar till att satta
kostnader och intakter i relation till marknadsforingsatgarden och att man stravar alltid
efter att fa tillbaka ett svarskort, telefonsamtal eller order etc. Kundbegreppet blir centralt
eftersom man bdrjar hitta monster i kundernas beteende, och alla transaktioner bor bokfo-

ras och goras statistik pa. (Sigfridsson 1988, 15.)

Parment definierar direktmarknadsforing som ett slags individualiserad massmarknadsfo-
ring som anvénds for att kostnadseffektivt komma i kontakt med en stor grupp. Budskapet
anpassas for att tilltala mottagarna, ju mer man vet om mottagarna, desto mer kan med-
delandet skraddarsys. For dyrare varor och pa den industriella marknaden véger personlig
forsaljning tungt, och om det handlar om nyare varor & PR och annonsering viktigt, &ven

nar det handlar om att 6ka medvetenheten om produkten. (Parment 2008, 208-209.)

Kotlers definition av direktmarknadsforing ar att den bestar av direkta kommunikationer
med noggrant utvalda kunder for att kunna uppna omedelbar marknadsforingsverkan och
bygga och varda ihallande kundrelationer. Det handlar om att skraddarsy sin reklam till
sina kunder. (Walter & Norehall 2005, 15.) Man mérker att definitionen av DM inte har



forandrats mycket under de tva senaste decennierna om man jamfor litteraturen. Bade Sig-
fridsson, Parment och Kotler betonar den riktade och skradddarsydda marknadsféringen
som maste vara matbar for att kunna utvardera relationerna kostnad/verkan, och utvecklan-

det av kundrelationerna.

Direktmarknadsforing &r en metod som inte skall blandas ihop med verktyget eller mediet
direktreklam. I direktreklam betonar man mera den fysiska distributionen &n syftet. Mycket
av direktreklamen kan inte réknas till direktmarknadsforing eftersom effekten av reklamen
inte mats. Hit kan raknas t.ex. butiksreklam. Direktmarknadsforare vet mer om sina kunder
och skréddarsyr marknadsforingen eller reklamen just till den kunden eller kundgruppen,
en motreaktion forvantas och maéts. | vanlig direktreklam &r kunderna relativt anonyma och
budskapet vander sig till en stor krets, en motreaktion forvantas inte och effekten méts dar-
for heller inte. (Berglund & Boson 2010a, 164; Maxe 2011, Sigfridsson 1988, 16, 21.)

Enligt Kotler sker den storsta andelen marknadsforing pa den industriella marknaden, inte
pa konsumentmarknaden. Trenden gar mer och mer mot att kommunikationen sker via
telefon, video och andra webbaserade verktyg for att minska pa kostnaderna. Genom att
minska pa den fysiska personliga forsaljningen sparar foretag stora pengar som de istallet
kan satsa pa annan direktmarknadsforing och direktreklam till sina kunder. (Kotler 2003,
12.)

3.2. B2B-marknaden

P& Business-to-Business-marknaden &r varorna som kops sallan for eget behov, utan fore-
tag kdper av andra foretag, ofta av tillverkare eller importorer, for sina kunders rakning.
Kunderna &r ibland slutkonsumenterna, men de inte behdver vara det. Efterfragan pa den
industriella marknaden &r darfor harledd fran efterfragan hos slutkunderna och efterfragan
pa slutprodukten. T.ex. koper partihandlare storre mangder varor som sedan saljs vidare till
de egna kunderna som kan finnas O6ver hela varlden. Vad och hur mycket som kops in till
partihandlarna baseras bade pa inkoparnas erfarenheter och slutkonsumenternas behov och
onskemal. Det kan vara bade fardiga produkter, komponenter, delar och tjanster som séljs

och kops. | regel forandras inte priset av kortsiktiga prisforandringar pa marknaden, t.ex.
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elpriset. Direktmarknadsforing ar ett kommunikationssatt som ocksa anvands internation-
ellt inom B2B-marknadsforingen. Enkelt kan man beskriva lyckad direktmarknadsforing
till foretag sa att man sander ut kundinriktad information till kunden som déarefter tar kon-
takt och eventuellt gor en bestéllning. (Parment 2008, 70-71; Rope 1998, 13-14, 130.)

Nagra relevanta skillnader som finns mellan producent- och konsumentmarknaden som
man skall ta i beaktande vid direktmarknadsforing ar att det handlar om mycket storre och
mera varierande volymer pa producentmarknaden. Dessutom sa ar priset mer flexibelt med
speciella rabatter och offerter och dven betalningsalternativen ar flexibla. Ofta &r kdppro-
cessen omfattad av ett regelverk som faststallts av bade séljare, kdpare och myndigheter,
detta galler speciellt for den offentliga sektorn. Forsaljningsprocessen ar mer komplex pa
producentmarknaden da det kan finnas flera olika beslutsfattare i ett foretag som skall god-
kanna affaren och berékna afférens lonsamhet etc. Dessutom kan man behdva ta i beak-
tande andra landers lagstiftning nar man gor affarer med internationella kunder. Det kravs
helt enkelt mera bearbetning, personlig forséljning och annat marknadsféringsarbete fran
séljaren sida. (Parment 2008, 71; Sigfridsson 1988, 117.)

B2B-marknadsforing skiljer sig ganska mycket fran konsumentmarknaden, vilket framkom
tydligt i litteraturen. Det som forvanade mest &r Kotlers pastdende om att majoriteten av all
marknadsforing sker pa B2B-marknaden. Nu ar ju alla marknadsforingsatgérder inrdknade,
inte bara direktmarknadsféring, men det ar anda férvanade eftersom konsumenter upplever
sig standigt forfoljda av marknadsforings- och reklambudskap. Da man tanker pa begrep-
pet direktmarknadsforing, tanker man vanligen ganska automatiskt pa direktreklam, men
direktmarknadsforing bestar av mycket mer &n sa. Fastan direktmarknadsforing bestar till
relativt stor del av direktreklam av nagot slag sa ligger skillnaden mellan lyckad och miss-
lyckad direktmarknadsforing i bakgrundsarbetet av marknadsféringen. Om en kampanj &r
genomtankt och, som litteraturen betonar, riktad och matbar, sa finns stérre chans att lyck-

as med direktmarknadsféringen.
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4. DIREKTMARKNADSFORINGSVERKTYG

Valet av kommunikationsmedia eller direktmarknadsféringsverktyg som man skall fa ut
sitt marknadsforingsbudskap genom ar minst lika viktigt att tanka pa som planeringen och
utformningen av budskapet. Det finns manga olika verktyg for direktmarknadsféring och
det har kommit till och foérsvunnit ett antal de senaste tiotal aren, mest pa grund av den

tekniska utvecklingen och internet.

Sigfridsson réknar upp sju olika medier for direktmarknadsféring, dessa ar direktreklam,
telefon, tidningar och tidskrifter, bilagor, elektroniska media, tv- och radiomedia, och un-
der kategorin dvrigt ryms t.ex. méssor och utomhusreklam. Dahlqgvist och Linde delar i sin
tur upp medierna i tio olika kategorier, vilka &r dagspress, fackpress, populérpress, utom-
husreklam, direktreklam, bioreklam, tv, internet, PR/sponsoring och méssor. Orsaken till
dessa lite olika indelningar av direktreklam kan till stor del hérledas till att det skiljer nast-
an 20 ar mellan utgivningen av bockerna. Med elektroniska media menar Sigfridsson i
forsta hand fax och videotex, nagot som manga unga idag kanske inte vet vad ér, eller hur
det fungerar. Sadana medier har sakerligen helt fallit bort eller anvands sparsamt.
Dahlqvists och Lindes indelning ar mera modern, men kanske lite mer reklambetonad och
I6sare indelad med tre olika sorters press- och reklammedier. (Dahlgvist & Linde 2005,
116; Sigfridsson 1988, 14.)

Kotler och Armstrong delar in direktmarknadsforingens medier, eller verktyg som foljer:
personlig forséljning, post, kataloger, telefonforséljning, TV-reklam, kioskreklam, digital
marknadsforing och online-marknadsforing. Denna indelning kan anses som bade modern
och gammaldags, modern for att den specificerar den digitala- och internetbaserade mark-
nadsforingen noga, men kanske gammaldags for att kataloger till och med fatt en egen ka-
tegori. Och post och kataloger hor kanske till de mer gammalmodiga verktygen fast de
anvands flitigt an idag. (Kotler & Armstrong 2010, 519.)

Ménniskor som lever i vastvarlden 6verdses med i medeltal éver 3000 marknadsforings-
budskap dagligen, vilket gor det till en stor utmaning for marknadsforare att fa fram sitt
budskap. Dessutom &r storsta delen av budskapen inte relevanta for personen som mottar
alla dessa budskap. Detta har gjort att fler och fler manniskor kanner sig trotta pa all mark-

nadsforing som riktas till dem, folk slar helt enkelt dévorat till. Det finns e-postfilter for att
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minimera e-postmarknadsforingen, pop-up blockerare i webbl&sare, pappersreklam hamnar
i papperskorgen osv. Bade privat och pa arbetet ar man utsatt for direktmarknadsforing av
olika slag. Istallet for att sl6sa resurser pa att rikta sig till den breda massan, dar storsta
delen inte ar intresserade, borde energi och resurser laggas vid att finna dem som har nytta
av budskapet. (Thomas 2007, 6-8.)

Ocksa Berglund och Boson konstaterar att det blivit svarare att na malgruppen genom vissa
medier. En tilltagande negativ installning till telefonforsaljning och direktreklam har lett
till att fler och fler anméler sig till ett register som visar att man inte vill motta dessa for-
mer av direktmarknadsféring (Berglund & Boson 2010a, 164.) Men &en om man som
privatperson anmaler sig till dessa register kommer man att i fortsattningen att fa motta
marknadsforingsbudskap i flera olika former som anstélld eller egen foretagare.

Thomas har ratt i att manniskor idag Overdses med marknadsféringsbudskap. Detta har
ocksa gjort oss leda allt vad direktmarknadsféring heter. Mycket séllan har jag nytta av
reklamblad som kommer i min postlada eller skrappost, s.k. spam, som kommer till e-
postinkorgen, men jag uthardar. Att anméla att man forbjuder direktreklam i postladan ver-
kar pa ett sétt sa radikalt, och man &r radd att ga miste om ett bra erbjudande. Att hitta just
de grupper som har nytta av ett marknadsforingsbudskap &r nog svart, men pa sa vis skulle
ocksa budskapen minska i antal och direktmarknadsforingen, och i synnerhet direktrekla-

men, kanske skulle kunna rédda lite av sitt anseende.

Harnast kommer jag att redogora for nagra verktyg eller medier som anvands vid direkt-
marknadsforing, som jag anser ar relevanta ur ett B2B-perspektiv och ur uppdragsgivaren
Rettig Varme Ab:s synvinkel. Under varije rubrik redogor jag ocksa for hur uppdragsgiva-
ren anvander sig av respektive verktyg. Sist i detta kapitel berattar jag hur Rettig Varme

Ab:s direktmarknadsforingskampanjer fungerar i praktiken.

4.1 Direktpost och e-postutskick

Direktreklam pa-B2B marknaden kan, och bor, planeras och riktas. Rope behandlar olika
sétt att genomfdéra utskick till industriella kunder. Ett satt &r att skicka ut brev, post eller e-

post, dar det syns att texten ar forfattad just till den kunden och inte ar ett massutskick dar



13

alla fatt samma brev. Ett annat satt ar just att skicka samma brev till alla berérda kunder
fast med mottagaren namngiven. Ett tredje satt &r att skicka ut till nyckelpersoner inom alla
foretag som man har som kunder. Budskapet maste da innehalla information som é&r rele-
vant till just personerna i fraga, t.ex. ekonomichefen eller inkoparen. Ett sista sétt ar att
gora massutskick som ar oriktade till alla kunder och alla personer inom foretagen. (Rope
1998, 168-169.)

Det ar kéant att ju mer personligt budskapet och utskicket ar, desto béattre &r genomtréng-
ningsformagan hos mottagaren. Relevant nar man gor ett utskick ar inte hur manga som
mottar brevet, utan vilka resultat som fas av det. Varje direktmarknadsforingsatgard som
inte stoder forséljningsprocessen ar misslyckad och bortkastade resurser. (Rope 1998, 168-
169.)

Direktpost ar den 6verlagset vanligaste formen av direktmarknadsforing. Det kan omfatta
inte bara vanliga brev utan ocksa broschyrer, produktprov och CD- eller DVD-skivor.
Budskapet innehaller ofta ett erbjudande, paminnande eller information av nagot slag. Med
hjalp av kundregistret blir budskapet bara skickat till foéretag och organisationer som har
nytta av budskapet, och det mottas bara av nyckelpersoner. Direktpost lampar sig bra for
enskild kommunikation med kunder eftersom budskapet kan skraddarsys och ar matbart.
(Kotler & Armstrong 2010, 519-520.) Postutskick kan ockséa anvandas langsiktigt for att
bygga upp relationer och 6ka kannedomen om féretaget (Dahlgvist & Linde 2005, 119).

Den stora nackdelen med adresserad direktpost &r att kontaktkostnaden ar hég. Postutskick
fungerar bast nér det ar en del av en mediemix dér andra medier ger frekvens och kontinui-
tet Over tiden. Det &r viktigt att adressregistret &r uppdaterat for att undvika onddiga ut-
skick och darmed minimera kontaktkostnaden. Traditionell direktpost har dock minskat lite
i popularitet pa senare ar, men i tider av ekonomisk oro sa brukar gamla beprévade meto-
der, som man vet skapar forsaljning, komma till anvandning igen. (Berglund & Boson
2010a, 276, 280.)

Betydelsen av e-post haller sakta pa att minska pa grund av spam-problemet, men detta
verktyg erbjuder anda stora mojligheter for marknadsforare. Ett e-postbaserat nyhetsbrev
kan ha valdigt stor genomslagskraft. Nagra fordelar gentemot andra medier ar att avsanda-
ren har full kontroll dver det register med mottagare som byggs upp. Alternativt kan man
kdpa in ett register med e-postadresser. Men om foretaget sjalvt samlar in adresser betyder
detta att mottagaren samtidigt ger sitt medgivande till att motta e-post fran foretaget. Da
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kan man kommunicera pa ett satt som inte upplevs som irriterande eller patrangande.
Skillnaden i utfall &r ofta stor beroende pa om mottagaren bett om att fa informationen
eller inte. Avsandaren kan ocksa bestaimma nar mottagarna skall fa budskapet. Om samma
budskap laggs ut pa en blogg sa ar det upp till lasaren att ta sig in pa bloggen for att lasa,
men e-post ar mer direkt. Budskapet nar fram till mottagaren oavsett nar utskicket gors
dven om mottagaren ar upptagen med annat just da. Skillnaden mellan e-post och t.ex.
Twitter ar tydlig. Pa Twitter finns det risk att mottagaren missar budskapet om han inte ar
vid datorn just da det sands, eftersom det standigt kommer nya budskap och riskerar att
drunkna i massan. (Berglund & Boson 2010a, 199; Strom 2010, 54, 56.)

E-postutskick fungerar bast néar de &r utformade som nyhetsbrev, seminarie- eller massin-
bjudningar, produktlanseringar eller pressreleaser. Man maste ocksa komma ihag att na-
gonstans namna hur mottagaren kan bli raderad ur registret och sluta motta e-brevet. Vik-
tigt &r att nyhetsbrevet &r just ett nyhetsbrev och inte t.ex. ar ett rent saljbrev. Med en bra
och informativ text som uppratthaller fortroendet for foretaget kan man sedan satta in
andra saljframjande element sdsom annonser. (Berglund & Boson 2010a, 199; Strom 2010,
54-56.)

E-postutskick ar matbara pa ett unikt sétt, da mottagarens oppnings- och klickfrekvenser
rapporteras i realtid, vilket ar ovérderlig information for det fortsatta kommunikationsar-
betet. Marknadsforare ar ofta positivt installda till e-post som verktyg i direktmarknadsfo-
ringen, men risken for spam-stampel &r avskrackande for manga. En annan svaghet som e-
postutskick har &r att det latt fastnar i spamfiltret och inte nar mottagaren alls. Ett par styr-
kor med e-post ar att man nar ut globalt och att man ofta har en Iag kontaktkostnad. Nar
man jobbar pa en B2B-marknad sa ar det i forsta hand pa kontorstid man skall skicka ut e-
posten. | mitten pa veckan &r det den béasta tidpunkten att gora utskicken, eftersom folk pa
mandagar ofta har mycket att gora infor veckan, och pa fredagar kanske en del av kontors-
personalen gar hem tidigare alternativt ar stressade med arbetsuppgifter infor helgen. Nar
man jobbar internationellt maste man ocksa ta i beaktande tidszonerna (Bonde-Teir &
Westerstahl 2007, 15, 99-100.)

De utskick, broschyrer, brev eller e-brev, som gors vid Rettig Varme skickas till vvs-, el-,
och husplanerare, konsulter och arkitekter, partiaffarer och vvs-, och elinstallatorer. | sjalva
verket ar det, som namndes tidigare, framst nagra stora partiaffarer som &ar Rettig Varmes

kunder, men alla dessa mindre grupper, dvs. foretagarna eller installatérerna, bestammer ju
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sjalva vad de koper in fran partiaffarerna till sin egen affarsrorelse, och vad de rekommen-
derar till slutkunderna. Alla dessa grupper ar viktiga mottagare. T.ex. husplanerare och
arkitekter har stor makt redan i planeringsskedet att bestdamma vilka produkter, komponen-

ter och fargskalor som skall inga i den fardiga byggnaden. (Hogkvist 2011.)

E-breven som skickas ut ar uppbyggda som nyhetsbrev, dar beréttas bl.a. om nya produk-
ter, nyanstéllningar och massor som Rettig VVarme Ab skall delta i. E-breven skickas ut ca
en gang i manaden per varumarke och marknad. Nyhetsbreven kan vara innehallsmassigt
utformade pa lite olika satt med tanke pa de olika marknaderna i Norden och varuméarkena.
(Hogkvist 2012.)

4.2. Annonsering och inlagor

Den framsta uppgiften for annonsering ar att skapa produktmedvetenhet, ibland produkt-
kunskap, mindre ofta produktpreferens och séllan produktinkdp. Darfor racker det inte bara
med annonsering nar man planerar en marknadsforingskampanj. Malet med annonser eller
reklam, &r inte att 1agga fram mycket fakta om en produkt, utan att sélja en l6sning eller en
drom. Nar man planerar och utvecklar annonsering bor man fatta beslut om malsattningen,
meddelandet, mediet, resurserna och méatningen. Malséttningen med annonsering ar an-
tingen att informera, 6vertyga, paminna eller forstarka ett inképsbeslut. Meddelandet maste
overfora markets saregna varde i ord och bild. Réatt pressmedium maste ocksa valjas for att

na malgruppen kostnadseffektivt. (Kotler 2003, 1-5.)

Pressen ar ett medium med stor rackvidd, och genom att vélja att annonsera i ratt sorts tid-
ning nar man malgruppen relativt effektivt. Med dagspressen nar man den breda massan,
medan man med facktidningar, riktade till speciella segment, nar just till den menade mal-
gruppen. Fackpress ar framst riktad till personer i yrkesrollen, nagot som ér i allra hogsta
grad viktigt och anvandbart pa B2B-marknaden. (Dahlqgvist & Linde 2005, 116-117.)

Annonsen kan repeteras i flera olika annonsmedier och verka pa flera fronter samtidigt.
Genom att finnas i stora dagstidningar, magasin, pa internet etc. bygger man upp varumar-
kesmedvetenhet och positionering samtidigt som man informerar om produktnyheter och

skapar ett Okat intresse for produkterna. Oavsett typen av annonsering ar det viktigt att
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profilera sitt erbjudande sa att det sticker ut, annars riskerar det att drunkna bland alla
andra budskap som riktas till manniskor i nagon beslutsfattande stallning. Annonsering kan
ocksa vara svar att mata, speciellt om valet av annonseringsmedia inte varit tillrackligt
snavt med tanke pa malgruppen. Och ju smalare och mindre medier man anvander, desto
dyrare ar det. Annonsering ar trots allt ett opersonligt medium, och darfor inte bra for att
Overtyga tveksamma kunder. (Parment 2008, 204-205.)

Ytterligare att beakta om man anvander samma annonser internationellt dr att anlita en
erfaren Gversattare som kan gora annonstexten ratt och naturlig pa det andra spraket, sa det
inte kanns krystat eller blir fel betydelse. Det kan i sa fall falla hela budskapet och kam-
panjen i ett land. Om foretag Oversétter annonser och annat marknadsféringsmaterial till
landets sprak, och dessutom pa ratt satt, anses de vara ett seridst alternativ pa marknaden.
(Czinkota & Ronkainen 2004, 63.)

Rettig Varme Ab annonserar i de tva storsta facktidningarna, mellan fem och sex ganger
per ar, i varje land i Norden. Tidningarna finns i vvs-, el-, och energi- och inomhusklimat-
branschen. Annonserna &r stora och synliga, eftersom det skall synas att man ar marknads-
ledare inom sin bransch. Man har alltid en helsidesannons, men inte storre, t.ex. ett uppslag
(spread). Annonserna anses inte ha dubbelt storre effekt vid uppslag. I Norden annonserar
man mestadels i tidningarna Energi&Miljo, VVS Forum, Talotekniikka-lehti, Rakennus-
lehti, VVS Aktuelt och HVAC Magasinet. Till annonserna kan héra kontaktformulér dar
kunder kan fylla i sina kontaktuppgifter. Uppgifterna som fas via formularet anvands sedan
I framtida kampanjer och till saljbesok for forsaljarna. (Hogkvist 2011; 2012.)

4.3. Internet som direktmarknadsféringsverktyg

Marknadsforingen pa internet har vaxt lavinartat i takt med att anvandningen av internet
har 6kat och utvecklingen gatt framat. Sedan borjan har det experimenterats med reklam
och marknadsforing pa internet. Den mest grundlaggande formen av marknadsféring pa
internet ar val foretagets hemsidor dér det finns information om dess produkter, tjanster
och kanske dven lite historia och 6vrig information om foretaget. Den mest kdnda formen
av reklam pa internet ar banners, som ar som annonser vid sidan om, mellan stycken eller

ovanfor/under den egentliga texten. Pop up-fonster ar ocksa en form av banners. Det ar



17

relativt svart att sdga hur stor effekt internetannonser har, men man har kunnat konstatera
att manniskor undviker att titta pa banners och istallet koncentrerar sig pa den information
de soker. Fordelen med internet &r mojligheten till interaktion och nérheten till ett avslut i
affaren, ifall det till exempel handlar om en webbshop. Man maste anda komma ihag att
via internet nar man bara de malgrupper som &r uppkopplade och att internet snarare ar ett
komplement till den mer traditionella marknadsféringen. (Dahlqgvist & Linde 2005, 123-
124; Kotler & Armstrong 2010, 535.)

Kotler och Armstrong konstaterar vidare att B2B-marknadsforing online &r populart. Fore-
tag anvander t.ex. speciella B2B-webbsajter, produktkataloger pa internet och natbaserade
handelsnatverk for att na nya affarspartners och betjana redan existerande kunder effektivt.
Storre foretag har satsat pa produktinformation, séljservice och kundsupport pa internet.
Forutom dessa servicepunkter kan foretag ocksa varda sina kundrelationer pa ett annat satt,
t.ex. genom att skraddarsy egna inloggningssidor till storre kunder pa foretagets hemsida
for att underlatta deras inkdp. Vissa foretag har ocksa startat bloggar i marknadsférings-
syfte, alternativt paverkat en popular bloggare att skriva om foretaget. Bloggar blir alltmer
populdra och ar ett sétt att kommunicera med kunderna. (Kotler & Armstrong 2010, 530-
531.)

Ar en reklam tillrackligt rolig eller annars sticker ut och ar tillganglig pé internet sa kan
den borja spridas, till synes okontrollerat, viralt. Bakom spridningen &r det alltid fysiska
personer, som delar ndgot med sina vanner, t.ex. via e-post eller sociala medier, for att de
tycker att det r nagot speciellt och vart att visa at andra. Man kan sdga att budskapet sprids
som ringar pa vattnet. Eller det sprids likt ett influensavirus, darav begreppet viral. Att na-
got borjar spridas viralt pa internet ar nagot som alla internetmarknadsforare efterstravar.
Men det skall forstas helst vara ndgot som forknippas med foretaget pa ett positivt satt. Om
varumarket finns globalt &r det bra, da far foretaget synlighet internationellt, eftersom bil-
der och filmklipp oftast sprids latt déver hela varlden. Ibland behover objektet inte heller
vara producerat av marknadsforare, utan privatpersoner kan ocksa astadkomma bilder eller
filmklipp som bdrjar spridas viralt och ddrmed gynnar foretag oavsiktligt. (Strom 2010, 19-
20.) Viral marknadsforing har inget att gora med datavirus som &r skadliga for datorn, utan

ar narmast en term som visar hur fort budskap sprids pa internet.
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Rettig Varme Ab, eller egentligen varumarkena Purmo och Thermopanel, har egna webb-
sidor pa manga olika sprak dar det finns detaljerad produktinformation, bilder, kontakt-
uppgifter och allman information om foretaget. Sidorna & mycket moderna, farggranna
och informativa och stravar bade till att informera, visa en bra bild av foretaget och fungera
i viss man som saljverktyg. Dessa sidor ar riktade bade till slutkunder och foretagskunder.
(Purmo 2011; Thermopanel 2012.)

Rettig VVarme Ab har gjort kundundersokningar om intresset skulle finnas hos kunderna for
att Rettig VVarme skulle hittas pa nagot socialt medium, som ett komplement till den van-
liga direktmarknadsfdringen. Intresse finns, for 6ver halften av kunderna ar medlemmar pa
Facebook, men Rettig Varme har valt att avvakta en lansering pa de sociala medierna annu
I detta skede. Men t.ex. Rettig ICC:s enhet i Polen har en egen Facebook-sida dér uppdate-
ringar gors med jamna mellanrum, sa det blir kanske aktuellt i framtiden ocksa for enheten
i Jakobstad. Det har ocksa undersokts om kunder som har smarttelefoner skulle vara intres-
serade av en applikation fran Rettig Varme. Intresse finns for det ocksa, men man har har
ocksa valt att avvakta, sa ett sadant projekt ligger i framtiden. Man har inte heller satsat pa
nagon blogg for foretagskunderna, eftersom det skulle kravas mer personalresurser for att

uppratthalla dylika online-projekt pa ett framgangsrikt satt. (Hogkvist 2012.)

Det tillkommer hela tiden nya satt att marknadsfdra sig pa internet, det mer traditionella
sattet med banners och annonser lever fortfarande kvar, men ger kanske inte sa mycket
resultat, om det inte &r fraga om en webbshop. Det nya sattet som blivit valdigt populart ar
att anlita kanda bloggare att géra reklam for produkter i sin blogg. Bloggarna har manga
lasare och ofta ur en specifik kundgrupp eller segment som man vill nd, och &r darfor en
effektiv marknadsféringskanal. Detta marknadsforingssatt passar inte alla typer av foretag,
produkter och tjanster, och ar mer riktade till konsumentmarknaden. Alternativet att skapa
en egen foretagsblogg kunde betjana dven business-to-business marknaden. Men man
maste fortfarande komma ihag att marknadsforing pa internet bara nar dem som &r upp-

kopplade till internet. De som inte &r aktiva pa internet maste foretaget na pa andra satt.
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4.4. Internationella massor

Massor ar ett mycket effektivt satt for foretag pa B2B-marknaden att traffa befintliga och
potentiella kunder. P& kort tid kommer foretaget i kontakt med intresserade kopare som
man kanske inte skulle ha hittat annars. Att delta i stora internationella branschméssor &r
dyrt och foretag gor av med relativt stora delar av sin marknadsforingsbudget pa olika
maéssdeltaganden. Massor bor planeras i god tid for att man ska hinna gora alla forberedel-
ser ordentligt. Montern skall planeras, marknadsforingsmaterial skall produceras och
tryckas, och personalen skall forberedas. Viktigt ar ocksa att gora en uppfoljning av mas-
san, dvs. utreda vad som fungerade bra och vad som kan forbattras till nasta gang, samt
uppfdlja nya kundkontakter. (Berglund & Boson 2010a, 284-285.)

Maéssor ar inte primart ett stalle att gora affarer pa, utan istéllet sprida information och gora
saljframjande atgarder, varda redan befintliga kunder och forsoka fa kontakt med nya. Pa
fackmassor far man se vad som &r nytt i branschen, darfor forvantar sig ocksa besdkarna att
man kan presentera nagot nytt pa massan. Annars finns risken att man inte kan sta sig i
konkurrensen fran de andra deltagarna och montern har inte dragningskraft. Férutom ny-
heter bor det ocksa finnas annat program i montern, nagot som lockar besokare till sig. Att
presentera nyheter pd massor ar ocksa ett smart drag eftersom det pa ett och samma stalle
finns personer som har nytta av och anvandning for produkten eller tjansten. Ovrig direkt-
marknadsforing behdvs da inte i lika stor grad eftersom manga redan har bekantat sig med
det nya. Pa massor ar ocksa pressen narvarande, nagot som man kan forsoka dra nytta av.
(Rope 1998, 150-152.)

Redan genom sin narvaro vid en massa eller massmonter visar potentiella kunder sitt in-
tresse. Man kan alltsa rakna med att massbesokare har en hog motivation for att ta till sig
kommunikation och budskap. Man kan darfor sanda relativt komplexa och djupa budskap
och argument. Besokarna ar dessutom aktiva i branschen sa budskapen forstas med latthet.
Pa massor kan man ocksa fordjupa personliga affarskontakter och forstarka samarbetet pa
ett satt man inte skulle kunna gora via masskommunikation eller ens via traditionell relat-
ionsmarknadsforing. (Dahlgvist & Linde 2005, 124.)

Ungefar vartannat ar deltar Rettig Varme i en storre rikstackande branschméssa i varje land
i Norden. Man forsoker delta bade i el- och vattenbranschméssor, sa det blir nagra mindre

massor ocksa. De storsta massorna som man deltar i ar Finnbuild i Finland och Nordbygg i
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Sverige. Bada massorna ordnas vartannat ar och samlar ca 100 000 besokare i Sverige och
ca 50 000 i Finland. Det blir ungefar en stor méassa och ett par mindre massor per ar som &r
normalt att Rettig Varme Ab deltar i. (Hogkvist 2011.)

Massor ar sékerligen en viktig direktmarknadsforingskanal for foretag som finns pa B2B-
marknaden. Dessutom far man se vad konkurrenterna har for sig, vilka nyheter de presen-
terar. Att ett foretag som brukar delta inte deltar med en massmonter 6verhuvudtaget kan
ses som konstigt och skapa ryktesspridning. Sa fast kostnaden &r relativt hog sa borde fore-
tag delta i massor for att uppratthalla sin synlighet och image, speciellt om traditionen att

delta i méassor ar stark.

4.5 Rettig Varme Ab:s direktmarknadsforingskampanjer

Direktmarknadsforingskampanjer &r en valdigt stor del av Rettig Varmes marknadsforing.
Varje kampanj har ett tema som ar aktuellt, t.ex. hur man kan minska pa sin energiforbruk-
ning med hjalp av Rettig VVarmes radiatorer i lagtemperatursystem, eller presentation av

nya eller forbattrade produkter.

Rettig Varme Ab genomfor regelbundet kampanjer for att 6ka forséljningen, gora varu-
market och produkterna k&nda och informera om nya produkter. Det &r alltid en kampanj
pa gang, nar en tar slut sa borjar en annan. Kampanjerna genomfors med hjalp av de olika
direktmarknadsforingsverktygen som jag har redogjort for i detta kapitel. Harnast beréattar

jag kort om kampanjerna och hur de fungerar i praktiken.

De vanligaste direktmarknadsforingsverktygen som anvands vid Rettig Varme ar annonse-
ring i facktidningar och direktutskick, bade e-brev och broschyrer och kataloger. Man har
ocksa webbsidor dar det bl.a. finns produktinformation och kontaktuppgifter, och sa deltar
man i massor. Allt man skickar ut eller annonserar om sa ar en del av en kampanj. En
kampanj stracker sig vanligen 6ver sex manader, max nio manader, sa det blir i medeltal
tva storre kampanjer per ar. Dartill kommer dven eventuella produktlanseringar. (Hogkvist
2011.)

Enligt Mia Hogkvist (2011) sa laggs mycket resurser pa kampanjerna. 60 % av arbetstiden
for personalen pa marknadsféringsavdelningen gar till att planera och genomfora kam-
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panjer. Av marknadsforingsbudgeten sa gar ca 70 % av resurserna till direktmarknadsfo-
ring. Kampanjerna var fran 2007 och ett par ar framat betonade pa varuméarkesbyggande,
men under de senaste tva aren har man haft mer rena saljkampanjer for att oka forsaljning-
en. Kampanjerna anpassades tidigare inte till olika lander eller malmarknader, utan man
genomforde samma kampanj i hela Europa. Nufértiden kan det finnas lokala variationer i

kampanjerna.

Kampanjerna ar numera inte lika centralstyrda som de var tidigare, utan t.ex. den nordiska
regionen kan skilja sig fran évriga Europa och kora kampanjerna lite annorlunda. Men man
drar anda nytta av kampanjerna ute i Europa. De mer lokala kampanjernas budskap och
utformning bestdms gemensamt av marketing managern for den nordiska regionen, sélj-
chefen for respektive land och de enskilda forsaljarna. Marknadsféringspersonal i Jakob-
stad utformar den grafiska layouten, och budskapet och texterna. Rettig har riktlinjer for
hur den grafiska layouten skall se ut som &r gemensamma for hela Europa. (Hogkvist
2012.)

All kundkontakt fran Rettig Varmes sida ar strukturerad. Man efterstravar att kunden na-
gon gang i kopprocessen skall ha personlig kontakt med en forsaljare fran foretaget. Till en
kampanj hor ocksa nagon form av tavling, genom att fylla i ett kontaktformular kan motta-
garna delta och/eller be om ytterligare information eller om ett besok av en forsaljare. Men
forsaljarna har dnda inte tid att besoka manga kunder, utan besoken skall helst vara motive-
rade och ge resultat. Alternativt kan foérsaljare vara i telefonkontakt med kunden. (Hogkvist
2011.)
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5. MATNING AV DIREKTMARKNADSFORING

Forutom att underhalla och bygga upp kundrelationer sa forsoker man med direktmark-
nadsforing att fa ett snabbt och métbart resultat. Som tidigare namnt, sa ar det en forutsatt-
ning att resultatet ar matbart for att de typerna av marknadsféring som behandlats hittills
skall fa kallas direktmarknadsforing. (Kotler & Armstrong 2010, 514.)

Nyckelfragestallningen nar man skall méata vilken effekt direktmarknadsforingen har, ar
hur man mater effekten pa ett relevant satt. Svaren &r inte enkla eller entydiga och uppfolj-
ningen pa direktmarknadsfaring kan skilja sig mycket beroende pa vilken metod och vilket
medium man anvant. Satten att samla in information & manga, och ger ocksa olika resul-
tat, darfor finns det heller inget ratt eller fel satt. Man maste bara halla sig till ett satt och
jamfora darefter. (Dahlgvist & Linde 2005, 139-140.)

Matningsresultatet av en kampanj behover inte vara salda varor, men en reaktion av nagot
slag efterstravas. Med direktpost, t.ex. kuponger eller kataloger kan man mata hur stort
intresset var for kampanjen genom att se hur manga svarskuponger man fick tillbaka eller
hur manga intresseanmalningar man fick om vidare information. Varje namn och reaktion
man fatt kan man sedan anvanda nésta gang i sin direktmarknadsféring. Genom att mata
vilken effekt en direktmarknadsforingskampanj har haft sa borde man ocksa fa som resultat
vilket medium som fungerade bést och gav tillbaka satsade pengar. (Sigfridsson 1988, 31-
33, 119.)

Nér det galler e-postutskick har man lite flera mojligheter att folja upp en kampanj. Man
kan notera hur manga som Gppnar e-posten, vad de klickar pa och om de koper nagot, och i
sa fall vad. Dessa resultat kan man analysera vidare och komma fram till mycket detalje-
rade slutsatser om olika segment och individer. | figur 6 finns avbildat hur man kan lara
kanna sina e-postmottagare. (Bonde-Teir & Westerstahl 2007, 91-96.)
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Vilka &r Individer
dom?
Hogre respons
Beteende i Segmenterad
olika grupper? niva
Vad klickar dom p3a? T~ .
Aggregerad niva
Hur manga som 6ppnar? /

FIGUR 6. Lar kanna e-postmottagarna (Bonde-Teir & Westerstahl 2007)

Det finns ett antal foretag som mater trafiken till olika webbplatser. Med hjéalp av dessa
siffror kan man forutom att valja ratt plats att synas pa, ocksa i viss man méata hur bra man
nar ut med sin direktmarknadsforing. Ocksa mobila webbplatser redovisas. Google har ett
gratisverktyg for webbanalyser som redovisar antalet sokningar for olika sokord, vilka l&n-
kar som har manga klickningar och antalet besokare pa en blogg. Detta verktyg anvands
bade for planering och uppfoljning av kampanjer pa internet. (Berglund & Boson 2010b, 6-
8.)

Tidningarnas upplagor och lasare &r relativt latta att mata eftersom uppgifter om antalet
prenumeranter och tidningskOpare ar latta att mata och halla reda pa, vilket ar bra att veta
vid medieval. Dessutom finns ett antal foretag som specialiserat sig pa att mata annons-
kampanjer i tidningar. Nordens intresseorganisation for massarrangorer, Fairlink, tillhan-
dahaller statistik Gver antalet besokare pa massor, antalet utstillare och storleken pé en
massa. Det finns ocksa andra hjalpmedel pa internet dar man kan mata return on invest-
ment (ROI) for en méssa. Tillsammans med den informationen och den egna utvarderingen
av en massa dar man varit utstallare kan man dra vissa slutsatser, och pa sa satt fa fram ett
resultat om massan var lyckad for foretaget eller om det finns mer att 6nska. (Berglund &
Boson 2010b, 10, 18-19.)

Maétningen av direktmarknadsforing ar nagot som Mia Hogkvist (2011) pa Rettig Varme
anser att de kunde bli battre pa. Det nuvarande verktyget for Customer Relationship Mana-
gement (CRM) ar inte uppbyggt for kampanjmétningar, men inforskaffande av ett sadant
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ar planerat s man battre skall kunna folja upp effekten av kampanjerna. Ibland later man
en extern part utfora RAM-matningar (Research and Analysis of Media), man mater vem

och hur manga som sett annonser.

Genom teorin far vi veta att uppféljning och méatning av marknadsforing ar mycket viktigt
med tanke pa malen som fanns for kampanjen och framtida kampanjer. Genom att mata
vad som fungerar och syns, eller atminstone forsoka ta reda pa nagot som indikerar att en
kampanj lyckades eller misslyckades ger vardefull information. Om man har uppstéllda
mal for en kampanj, som man borde ha, skall dessa mal ocksa foljas upp och kontrolleras. |
vissa fall kan man kanske se direkt i forséljningen om en direktmarknadsféringsatgard varit
lyckad, men battre forsaljning ar inte alltid malet, utan det kan vara mera abstrakta eller
diffusa mal som behover uppféljas.
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6. RELATIONSMARKNADSFORING OCH KOMMUNIKATION

| detta kapitel kommer jag att redogdra for hur forhallandet mellan forsaljare och kund kan
se ut pa B2B-marknaden, hur man bast nar de ratta kunderna med segmentering och en

utvecklad kunddatabas och lite teori om hur budskap tas emot av mottagarna.

6.1 Relationsmarknadsféring

Pa den industriella marknaden ar koparna farre men beloppen stérre. Det har utvecklat en
marknad dér séljare och kdpare har en relation till varandra, det ar inte langre en mass-
marknad dar parterna ar relativt anonyma for varandra. Képare och séljare kénner ofta en
eller flera individer i organisationen som de gor affarer med, och kdpare kan utveckla nér-
mare bekantskaper med en forsaljare bland manga, som blir som en personlig kundbetja-

nare vid bestéllningar, fragor och problem. (Parment 2008, 70.)

Beslutsprocesser pa den industriella marknaden kannetecknas av hoga krav och langa be-
slutsprocesser, vilket innebar mycket interaktion mellan kdpare och saljare innan det slut-
giltiga kopbeslutet. Det uppstar bindningar mellan organisationerna. Efter en tid av handel
och samarbete kanner man till det andra foretaget val och kan forutse och forsta varandras
behov och 6nskemal och man har insyn in hur det andra foretaget fungerar. Ju langre relat-
ionen fortgatt och ju mera etablerad den &r desto svarare ar det att byta leverantor, da det
skulle innebara att man maste borja bygga upp en ny relation fran borjan. Parment raknar
upp fem vanliga bindningar i relationer pa den industriella marknaden. Tekniska bindning-
ar innebér att man investerat i varandras produktions- och leveranssystem, t.ex. kopt in
sarskild produktionsutrustning explicit for att kunna tillverka en kunds bestéllningar.
Tidsmassiga bindningar dar saljaren har byggt upp t.ex. ett logistikuppldgg som ar anpassat
efter kunden. Kunskapsmassiga bindningar som uppstar da foretagen utbyter kunskap som
har forvérvats i andra projekt, t.ex. utveckling av affarssystem. Ekonomiska och juridiska
bindningar uppkommer da man investerar i varandra och avtal skrivs, t.ex. hur man skall

hantera en forsenad leverans affarsmassigt, straffavgifter av nagot slag eller andra villkor
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som skrivs i avtalet. Den sista ar den sociala bindningen som uppstar nar inkopare och sél-
jare lar kanna varandra och kommer bra Gverens. Detta ger starka indicier om att afférsre-
lationen fungerar bra och inte kommer att avbrytas inom den narmaste framtiden. (Parment
2008, 72-73.)

Relationsmarknadsforing har fatt storre betydelse under senare tid inom marknadsféringen,
och ocksa foretag har borjat uppskatta och vardera sina relationer mer &n forr. Fran att ha
enbart tankt i termer av konkurrens och konflikt har man nu 6vergatt till att tanka i termer
av omsesidigt beroende och samarbete. Alla parter, t.ex. leverantorer, anstallda och aterfor-
saljare, arbetar tillsammans for att leverera det basta vardet till malgruppen. Relations-
marknadsforingen fokuserar pa parter och kunder istallet for foretagets produkter, lagger
tonvikt pa att behalla gamla kunder mer &n att skaffa nya, att lyssna mer &n att prata, och
att anstallda fran flera olika avdelningar samarbetar istallet for att halla sig inom den egna
avdelningen. Foretag med manga kunder maste fortsattningsvis halla sig mer till den mer
traditionella marknadsforingen, medan foretag med fa kunder i stérre utstrackning kan an-
véanda relationsmarknadsforing. (Kotler 2003, 139-142.)

Ocksa Parment konstaterar att relationsmarknadsféringen har vunnit terrang under de sen-
aste decennierna. Man har bdrjat betona utvecklingsaspekten av kundrelationer organisat-
ioner emellan alltmer, vilket harstammar fran tron att goda relationer starker badas konkur-
renskraft. Kopprocessen kan ocksa snabbas pa eftersom man snabbt far svar pa fragor och

affarsforhandlingar gar smidigare. (Parment 2008, 73-74.)

Bade Kotler och Parment har samma syn pa hur relationsmarknadsféringen och -
kommunikationen har utvecklats. P4 ett satt skulle man kunna kalla relationsmarknadsfo-
ring en form av personlig forsaljning. Goda relationer ar kanske viktigast pa mindre orter
dir “alla kinner alla”, men ocksd med storre avstind, kanske olika lander eller sprak, och
med enbart telefon- eller e-postkontakt kan goda relationer skapas och uppratthallas. Och
fran konsumentmarknaden som alla tillhor, sa vet man att dar man kanner eller gillar for-

saljaren, eller far bra service, dit gar man garna for att handla.
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6.2 Segmentering

Alla foretag skulle vl vilja att alla skulle vara deras kunder, men begreppet “alla” ar alltfor
stort och svarhanterligt nar man skall definiera sina kunder eller kundgrupper. Man maste
dela upp marknaden i mindre, mer dverskadliga bitar som har liknande behov och asikter.
Man talar om marknadssegment. Fran stora marknadssegment kan man darifran sedan ga
vidare till smalare nischer. Vissa foretag har t.0.m. gatt dver till den slutliga segmentering-
en, enskilda kunder. Foretag undersegmenterar ofta, dvs. man tror att det finns fler potenti-
ella kunder &n vad det egentligen finns. Botemedlet ar att dela in marknaden i flera olika
potentiella nivaer. Den forsta nivan bestar av de kunder som sannolikt nappar pa erbjudan-
det. Gruppen bor definieras med olika kénnetecken. Sedan definieras en sekundar och ter-
tiar grupp. Foretag borde sedan koncentrera sig pa att salja till den mest potentiella grup-
pen, om den inte &r intresserad sa har foretaget antingen misslyckats med segmenteringen
eller sa ar bara erbjudandet inte intressant. (Kotler 2003, 144-145).

Segmentering ar ett satt for marknadsforingen i ett foretag att na sina mal, som oftast ar att
fa till stand en hogre forséljning. Manga foretag har manga segment och nischer att halla
reda pa, vilket kan vara svart och leda till att man fokuserar pa fel segment. Man skapar
hellre farre och storre segment an flera och mindre, man vill helt enkelt na en storre kund-
grupp. Denna strategi misslyckas tyvarr ofta. Anledningarna ar att konkurrensen ar storre i
storre segment och att de ar dyrare att na. Att forsoka na mindre segment kan vara mer
framgangsrikt eftersom det kan finnas specifika behov som man kan uppfylla, och ofta pa
ett Ibnsamt sétt. (Thomas 2007, 13.)

De normala segmenteringsvariablerna pd B2B-marknaden &r bransch, storlek pa foretaget
och anvandningsomrade. Vanligare blir ocksa att segmentera enligt hur I6nsam affarerna
med en kund &r. Man delar in foretagen i A, B och C grupper dar A gruppen ger upphov
till de mest I6nande affarerna osv. Segmentering efter psykografiska kriterier som vérde-
ringar forekommer ocksa, inte minst nar den egna produkten inte skiljer sig namnvart fran
konkurrenternas. Det I6nar sig att rikta direktmarknadsféringen och marknadskommunikat-
ionen till personen pa foretaget som tar initiativ till ett kop, eftersom kopprocessen ar mer
komplex och fler personer ar inblandade i kdpet pa B2B-marknaden an pa konsument-
marknaden. (Jansson 2001.)
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Da man skall segmentera i ett internationellt sammanhang géller forstas samma saker som
vid segmentering pa en bekant, mindre marknad, men det finns andra saker att ta i beak-
tande. T.ex. kan man segmentera enligt geografiska variabler, politiska variabler, ekono-
miska variabler och kulturella variabler. Man maste ocksa ta i beaktande hur olika levnads-
standard ménniskor i vérlden har och de olika ekonomiska forutsattningarna hos vanliga
konsumenter. (Czinkota & Ronkainen 2004, 410-411.)

Rettig Varme segmenterar enligt vilken verksamhet olika sorters foretag som finns i kund-
databasen har. Alla foretag sorteras in i olika kategorier, t.ex. elinstallatorer, arkitekter,
konsulter och VVS-butiker. Genom att dela in foretagen i olika kategorier kan man skicka
relevant direktmarknadsforingsmaterial till ratt typ av foretag nar man gor utskick inom
ramen for en kampanj. (Hogkvist 2012.)

Segmentering &r nodvéndigt for foretag nar man skall marknadsfora olika produkter, speci-
ellt kan man da marknadsfoéra dem fran olika synvinklar eller med olika saljargument.
T.ex. till en grupp kanske man kan marknadsféra utseendet, och till en annan grupp kan
man marknadsfora samma produkt men med betoning pa funktionen. Hur man sedan seg-
menterar ar upp till foretaget, men genom teorin far vi veta att det I6nar sig att segmentera i
mindre grupper hellre an i storre. Att 6verga till den slutliga segmenteringen, enskilda
kunder, staller mycket stora krav pa att man kanner sina kunder val, och &r sakert en omoj-

lighet for de flesta foretag.

6.3 Kunddatabaser

Hur lyckad en direktmarknadsforingskampanj &r, speciellt om det handlar om utskick i
form av post eller e-post, beror till stor del pa hur utvecklad och uppdaterad ens kunddata-
bas med adresser och personuppgifter ar. Om det inte finns fardiga register att kopa maste
man sjalv bygga upp sin kunddatabas. Aven om man koper fardiga register sa kan det vara
att man endast har behov och nytta av en del av registret. Kunddatabaser av denna typ blir
snabbt gamla om foretaget inte arbetar aktivt med att uppdatera uppgifterna. (Czinkota &
Ronkainen 2004, 318.)
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En bra databas gor det lattare for marknadsforare att ta fram relevanta erbjudanden for en-
skilda kunder eller segment och ar ett utmarkt verktyg vid relationsmarknadsféring. Det ar
bra om foretaget har skilda databaser eller kategorier for t.ex. kunder, produkter och leve-
rantGrer. En stor utmaning kan vara att fa tag pa information om kunderna; forséljarna bor
samla in och spara information for varje kundkontakt. Omkring 20 % av informationen i en
kunddatabas blir inaktuell varje ar, darfor skulle det vara bra att ha personal till forfogande
som kan uppdatera uppgifterna I6pande. Vanliga orsaker till att informationen blir inaktuell
ar att foretaget flyttar eller upphor, manniskor byter arbetsuppgifter, byter jobb, gar i pens-
ion etc. (Kotler 2003, 15-16.)

Manga foretag gor ingen skillnad pa kunddatabaser och adressdatabaser. En adressdatabas
ar bara en lista med namn, adresser och telefonnummer medan en kunddatabas innehaller
mycket mer information som man samlat pa sig genom transaktioner, registreringsinform-
ation, telefonkontakter och varje kundkontakt. Idealet for en kunddatabas &r att den skulle
innehalla kundens senaste inkop, demografi, psykografi och annan anvéandbar information.
(Kotler & Keller 2006, 163.)

Eftersom direktmarknadsforing bygger pa kunskap om kunden ar det en fordel att kunna
samla nddvandig information i en databas. Om ett féretag har en fungerande kunddatabas
vet man mycket om sina kunder, dvs. man vet vilka som kdper mycket, nar képen intraffar
och aven helst vad eller vilken faktor som ar avgorande for kopbeslutet. Men man skall
anda vara forsiktig med hur mycket information som sétts in i kunddatabasen, for mycket
information kan forsvara analysarbetet och gora det svart att se den vasentliga information-
en. Nar det galler utskick av direktmarknadsforing sd koncentrerar man sig pa de mest 16n-
samma kunderna och dven de som har stor koppotential, dvs. de som kdper mycket av
konkurrenterna. (Lilja 2009.)

Rettig Varme Ab har en kunddatabas som &ar uppdelad i flera olika delar enligt land och
varumarke. Det finns t.ex. en databas for Purmo i Sverige och en for LVI i Sverige, och en
for Purmo i Finland osv. Anledningen till att ha i flera olika databaser ar att de olika varu-
mérkena riktar sig till olika segment och att det &r lattare att géra utskick till skilda lander
eftersom spraken ar olika. Dessutom skulle databaserna bli sa stora och o6verskadliga om
allt fanns i en och samma, eftersom det i bara en databas finns flera tusen foretag registre-
rade. En del av informationen i kunddatabaserna bestar av kopta register och en del av in-

formation har man sjalv skaffat. Informationen som finns om varje foretag ar foérutom
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adress, telefonnummer och e-postadresser t.ex. nyckelpersoner i foretaget, om foretaget hor
till nagon kedja och om det har demoprodukter pa utstallning eller har fatt annat viktigt
marknadsforingsmaterial. Tyvarr finns det brister i att halla databaserna uppdaterade, men

man arbetar for en forbattring. (Hogkvist 2012.)

Pa denna punkt ar alla forfattare rérande overens, kunddatabaserna &r viktiga instrument
vid relationsmarknadsforing och direktmarknadsforing. Viktigt ar ocksa att ha tillrackligt
med information och halla den uppdaterad. Men det finns ju ocksa foretag som inte séljer
direkt till slutkunderna, utan kanske till nagra fa importorer eller grossistforetag. For dem
ar det svart att veta vad kunderna vill ha, hur mycket de koper och varfor. Eftersom de oft-
ast inte ar i direkt kontakt med aterforséljare eller slutkunder ar det ocksa svart att fa tag pa
deras information och bygga upp en kunddatabas med detaljerad information. Har spelar
importoren eller grossistforetaget en stor roll som informationsférmedlare, att meddela om

vad marknaden vill ha och vad marknaden tycker.

6.4 Kommunikationsmodeller

Det finns ett antal olika kommunikationsmodeller, allt fran enkla modeller med envags-
kommunikation, till komplexare scheman om hur kommunikation fungerar. Det finns
ocksa ett antal tankemonster eller steg i tankeprocesser nedtecknade som vill forklara hur
vi tdnker och varfor. Harn&st kommer jag att redogdra for tre tankemodeller eller -monster
som kan forklara hur manniskor sénder och tar emot budskap och hur det kan anvandas i

direktmarknadsforing.

| figur 7 ser man den enklaste kommunikationsmodellen som bestar av en séndare, ett
meddelande, en kanal, brus och mottagare. | marknadsféringssammanhang &r sandaren ofta
ett foretag eller organisation som vill fa ut ett budskap eller meddelande. En passande ka-
nal eller ett verktyg maste véljas, t.ex. annons, tv-reklam, e-post eller telefon. Sedan foljer
eventuellt brus eller storningar i kommunikationen, det kan vara fysiska storningar pa tele-
fonlinjen, dalig tv-mottagning, eller helt enkelt att mottagaren blir avbruten och ar inte fullt
koncentrerad att ta till sig budskapet. Hur sedan mottagaren tolkar budskapet och vilken

effekt det har ar mycket olika. Kommunikationen och tolkningen paverkas av bl.a. alder,
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kon och erfarenheter, personlighet, kunskapsniva, attityder, forvantningar, motivation och
kontext. (Larsson 2006, 39-45.)

ABCDEF Annons O

Sandare - Meddelande »>Kanal > Brus »> Mottagare
FIGUR 7. Enkel kommunikationsmodell

Vidare finns det modeller som &r utvecklade speciellt for tanke- och kommunikationspro-
cessen vid kopbeslut. I en kdpprocess anses det finnas fyra olika steg som kan sammanfat-
tas med AIDA, vilket star for Attention (= uppmarksambhet), Interest (= intresse), Desire (=
onskan/behov) och Action (= atgard). AIDA &r en relativt enkel modell 6ver hur képpro-
cessen fungerar och nedtecknades av Strong 1925. Anda kan man inte saga att den skulle
vara utdaterad eller oviktig, men skall ses som ett hjalpmedel bland andra da man planerar
sin marknadsforing. AIDA gar ut pa att man forst skall forsoka fanga de potentiella kun-
dernas uppmaérksamhet, t.ex. genom att 6verraska dem. Nar man har deras uppmarksamhet
maste man sedan vacka deras intresse for produkten och darefter skapa en onskan eller ett
behov for produkten. Det sista ledet ar att fa dem att ta steget att kdpa produkten, att gora
salj/kopatgarder. Det finns ocksa en modernare variant pa AIDA dar man lagt till ett S pa

slutet som star for Satisfaction (= tillfredsstallelse). (Changing minds 2011.)

Det har ocksa uppkommit nya tankemaonster som utgar fran AIDA-tankesattet, men &r for-

nyade eller moderniserade. Ett exempel pa detta ar foljande modell i figur 8.

Kategoribehov - Kénnedom - Attityd - Intention - Underlattande
FIGUR 8. Tankemonster vid kopbeslut (Lyreskog 2011)

Det nya tankemdnstret gar ut pa att kunden maste ha ett behov av den typen av vara eller
tjanst som foretaget erbjuder. Sedan maste kunden kanna till varumarket for att ens vara ett
alternativ. Kundens relation eller attityd till varuméarket maste vara positivt for att produk-
ten skall vara en tankbar 16sning. | vissa fall maste det finnas en intention att képa varan,

men detta géller inte alla typer av produkter. Kommunikation kan behévas, och vara gui-
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dande, for att underlatta for kunden, t.ex. produktinformation eller information var och hur
produkten kan kopas. (Lyreskog 2011.)

Vidare konstateras det att marknadsledaren véljer att oftast kommunicera informativt, pa-
verka kopbeslut och forhéja det upplevda vérdet, medan mindre aktorer jobbar bredare
med viss taktik i sin marknadsforingskommunikation. Denna taktik kan vara underhallning
och upplevelser t.ex. musik eller humor. En annan taktik kan vara att skapa ett valkommet
avbrott, t.ex. snygga annonser i modemagasin. Utbildning t.ex. genom ”visste du att”-
annonser ar ocksa ett satt for mindre aktorer att fa synlighet. Budskap dar igenkéanningsfak-
torn ar hog &ar ocksa effektiv, liksom budskap dar nyheter, skvaller och trender som folk
vill ha koll pa ingar. Bekraftelse dar folks forutfattade meningar starks ar en taktik, och
slutligen &r identitetsbyggande budskap den sista kommunikationstaktiken som anvénds
framgangsrikt av foretag i marknadsforingen. (Lyreskog 2011.)

Né&r man ser de olika kommunikationsmodellerna eller tankemonstren som finns presente-
rade sa verkar det & ena sidan sa sjalvklart att man inte ens borde dgna det en tanke. Men a
andra sidan sa kan det vara farligt om man inte tanker efter eller tar saker for givet. Genom
att ga igenom dessa modeller sa kanske man far nya idéer eller nya synsatt pa vissa saker
som kan vara till stor hjalp inom marknadsforingsarbetet. Sist och slutligen &r det langt
mottagarens attityder och erfarenheter som avgér om budskapet nar fram som séndaren

menat eller om det blir missforstand pa vagen.
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7. VAL AV UNDERSOKNINGSMETOD

| detta kapitel redogér jag for min forskningsplan, hur jag tdnker genomféra undersok-
ningsdelen av mitt examensarbete. Forskningsfragan for mitt examensarbete ar: Vilket
direktmarknadsforingsverktyg fungerar bast for vilket segment? Uppdragsgivaren vill
ocksa ha reda pa om direktmarknadsforingen kan utvecklas pa nagot satt for att hjalpa

kunderna béttre i sitt arbete.

Andra mal for undersokningen ar att forsoka fa fram vilken effekt direktmarknadsforingen
har haft hittills, om den har gett upphov till ndgon reaktion alls. Uppstéllningen av mal och
uppfoljningen av kampanjer borde ocksa bli battre, men det ar till stor del fraga om perso-
nalresurser och ekonomiska resurser. Det finns saledes flera intressanta fragor som borde

fa svar genom undersokningen.

7.1 Kvantitativ undersokning

Det finns olika typer av kvantitativa undersokningsmetoder, framst olika former av korta
intervjuer och enkater. Varje typ har fordelar och nackdelar, och man maste bestdamma vad
som &r vettigt just for den egna undersokningen respektive vad som ar mojligt i fraga om

personalresurser och budget. (Sérgvist 2000, 69-73.)

Min undersdkning genomfors som en kvantitativ undersokning, en webbenkét, och under-
sokningsfragorna utarbetades i samrad med handledaren Mia Hogkvist vid uppdragsgiva-
ren Rettig Varme Ab. Kvantitativ undersokningsmetod valdes eftersom det var uppdrags-
givarens 6nskemal. Foretagets erfarenheter varit goda av tidigare kvantitativa undersok-

ningar i elektronisk form.

Vid enkater eller undersokningar som denna har inte intervjuperson och intervjuare kontakt
med varandra, utan kommunikationen sker med hjélp av blanketter, denna gang elektro-
niska blanketter via internet. Att man inte har kontakt med intervjupersonen kan vara en
fordel, ingen intervjuareffekt uppstar. Till fordelarna kan ocksa raknas att fragorna stalls pa

exakt samma sétt till alla tillfragade, att man kan ha manga fragor och att tillaggsmaterial
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kan anvandas. Undersokningen blir relativt billig jamfort med intervjuer, det behovs inte
mycket personalresurser for att genomfora och kan genomfdras snabbt. En kvantitativ
undersokning som denna ar geografiskt obunden, vilket framgar tydligt da den skall ge-
nomforas i Sverige, och intervjupersonerna kan valja att svara pa fragorna nar det passar
dem sjalva bast. En stor fordel med internetbaserade undersokningar &r att man slipper
bearbetning efter datainsamlingen. Ofta har dven de 6ppna svaren en hogre kvalitet. (Falle-
nius 2011.)

Till nackdelarna for en kvantitativ undersokning hor att det ofta &r svart att fa en hog
svarsprocent. Ofta ar svarsprocenten hdgst 50 %. Om man skickar ut pAminnelser sa tar det
ytterligare tid och resurser i ansprak. Eftersom man inte har nagon makt éver hur, var och
nar intervjupersonerna svarar sa finns risken att utomstaende kan paverka svaren, och man
vet inte med sakerhet vem det egentligen &r som har svarat pa frdgorna. Det finns ocksa
risk for missforstand, och sd har man inte som undersokare chansen att komplettera med
iakttagelser. Risker for missforstand om dataprogrammet kan ocksa uppkomma om det &r
ett okant eller svart dataprogram, alternativt om intervjupersonen inte ar van vid att hantera

dator eller dylika program. (Fallenius 2011.)

For att minska pa bortfallet i svar kan man forfatta ett foljebrev dar man sager varfor det ar
viktigt att enkaten blir besvarad. Alternativt kan man ocksa skicka ett forberedande brev
dar intervjupersonerna blir varse om undersékningen som snart kommer att goéras. Om det
kommer in fa enkatsvar kan man skicka en paminnelse for att forsoka minska bortfallet.
Nagot som spelar stor roll & om intervjupersonerna ar intresserade av omradet som under-
soks, da brukar svarsprocenten ocksa vara hogre. Fragorna skall ocksé vara klara, entydiga
och latta att forsta, och helst inte for manga. Da underlattar man for intervjupersonerna och
det kanns béttre att besvara enkéaten. Man kan ocksa prova att locka med en bel6ning eller
deltagande i ett lotteri for dem som besvarar enkéten. (Sorgvist 2000, 95-96.)

7.2 Reliabilitet och validitet

Reliabilitet avser hur mycket avvikelse det finns mellan det observerade vardet och det
verkliga vardet pa grund av slumpmaéssiga matfel. Det finns tre satt att sékerstalla reliabili-

teten vid en undersokning, man kan utféra samma métning en gang till en tid senare och
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sedan jamfora resultaten, man kan lata flera bedomare klassificera samma datamaterial och

att anvanda flera snarlika fragor vid samma tillfalle. (Soderlund 2005, 134-135.)

Att anvanda sig av denna typ for att sakerstalla reliabiliteten gar ut pa att man anvander
flera delvis annorlunda formulerade fragor om samma sak eller egenskap. Darefter under-
sOker man i vilken utstrdckning svaren ar internt konsistenta, graden av intern konsistens ar
i detta fall reliabilitetsindikatorn. Undersokningen &r sa att saga sjalvkontrollerande. (S6-
derlund 2005, 142-143.) Utmaningen blir i undersfkningar som denna att skapa en kort

och tydlig enkét samtidigt som man skall ta reliabiliteten i beaktande.

Med validitet menar man huruvida matmetoden verkligen méter den egenskap som man
avsett att mata, d.v.s. franvaro av systematiska fel. Det ar ofta svart att med sakerhet be-
stdmma om en undersokning ar valid eller ej. Férutom att forlita sig till erfarenhet och be-
domningar kan man anvanda sig utav olika matmetoder i undersokningen och jamfora re-

sultaten for att se om de &r samstammiga. (SOrqvist 2000, 159.)

7.3 Urval och planering

Fragorna &r 5 stycken till antalet, och kommer att skickas till malpopulationen i denna
undersokning, VVS-installatérer och —konsulter. De tillfragade finns registrerade i Rettig
Véarme Ab:s kunddatabas, och &r kunder under varumarket Purmo och Thermopanel. Anta-
let respondenter uppgar till 3 713 stycken totalt, 2 346 stycken VVS-installatérer och 1 367
stycken VVS-konsulter. | praktiken blir det tva skilda undersokningar, en for respektive

segment, men enkaterna &r identiska.

Det blir pa sa vis en totalundersékning inom ndmnda segment. Det blir &nda automatiskt en
avgransning i urvalet fastan det ar en totalundersokning. De tillfragade som saknar en giltig
e-postadress kan emellertid inte inkluderas i undersokningen, eftersom en e-postadress &ar
en forutsattning att kunna motta frageformularet. Hur manga svarande i segmenten som
exkluderades fran undersokningen pa grund av ogiltig e-postadress eller att e-postadressen
saknades ar okant, men det borde inte ha nagon storre betydelse da antalet respondenter
totalt sett ar sa pass stort. Det handlar inte om betydande mangder svarande som exklude-

rats.
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Jag forvantar mig en svarsprocent pa 10 % for respektive land. Nar Rettig Varme har utfort
dylika undersokningar tidigare sa har svarsprocenten legat pa cirka 10-13 %. Det later inte
sa mycket, men i praktiken betyder det att Gver 100 respondenter har svarat eftersom urva-
let varit sa stort. Fragorna galler varuméarkena Purmo och Thermopanel och direktmark-

nadsforingsatgarderna som har vidtagits det senaste aret, ar 2011.

Verktyget som anvénds vid Rettig Varme vid undersokningar som denna heter Netigate
och dr ett internetbaserat verktyg for kundundersokningar. Foretaget har funnits sedan
2005 och ar ett av Sveriges snabbast vaxande teknikforetag med kunder éver hela Europa.
Med Netigate &r det enkelt att sétta in frdgor och man far snygga resultattabeller snabbt.
(Netigate 2011a; 2011b.)

Undersokningen skickades till de tillfrdgades e-postadresser genom verktyget Netigate,
med en liten halsning. Sedan har de tillfragade en vecka pa sig att svara pa fragorna, dagen
fore enkaten stanger sa skickas en paminnelse till de tillfragade. Nér sedan svarstiden har
gatt ut kan man ga in i Netigate och analysera resultaten. Dar far man fram hur manga som
svarat pa en frdga, om nagon latit bli att svara pa just den fragan och vad de har svarat,
bade i stycken svarande och procent. Svaret kompletteras med ett stapeldiagram som
askadliggor svaret visuellt. Om man haft fragor med 6ppna svar kan man kontrollera
fritextsvaren, och se exakt vem som svarat vad. Vissa frdgor kan vara obligatoriska och
krava svar for att man skall kunna ga vidare i undersokningen. | denna undersékning sa har
alla flervalsfragor, fraga 1-4, obligatoriskt svar medan den sista fragan med fritextsvar ar
frivillig. Sista alternativet pa fragorna 1-4 hade ocksa frivilliga fritextsvar for ytterligare

motiveringar.

Undersokningen genomfordes vecka 7 ar 2012. Med hjalp av Netigate-verktyget kunde jag
sedan borja analysera resultatet och fa fram anvandbar information som besvarar forsk-
ningsfragan och forhoppningsvis ger ny och anvéandbar information som kan utveckla di-

rektmarknadsforingen vid Rettig Varme Ab.
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8. RESULTAT OCH DISKUSSION

Jag kommer att analysera resultaten som tva olika enkater eftersom de i praktiken gjordes
sa. Enkaterna var identiska till fragorna sett, endast ett par svarsalternativ till en fraga an-
passades till de svarande och deras arbetsuppgifter. Jag kommer forst att analysera svaren
for VVS-installatorerna och sedan VVS-konsulterna. Till sist kommer jag att foresla nagra
forbattringsforslag for direktmarknadsféringen vid Rettig Varme Ab utgaende fran resulta-

ten som jag utlast av enkéterna.

8.1 VVS-installatdrernas svar

VVS-installatérernas svarsprocent var 4 %, vilket betyder att 89 stycken valt att svara pa
enkaten. Svarsprocenten var mindre &n malsattningen, men antalet svarande racker som
underlag till denna undersokning. De allra flesta svaren hade kommit in den forsta och
andra dagen under tiden da enkéten genomfdrdes. Jag har askadliggjort svaren med hjalp
av tabeller, och de alternativ som de flesta valt finns markerade med rod text. Svaren anges
bade med absoluta tal och procentuellt.

TABELL 1. Fraga 1, installatorer

1. Vilken typ av kommunikationsmaterial fran Purmo Thermopanel har ni fatt / sett under
20117

Varje Manatligen N3gra Mera  Aldrig

vecka ganger sallan
per ar

. . 0 12 (13%) 57 15 5

1 Direktpost/Kampanjbroschyrer (0%) (64%)  (17%) (6%)
. 0 3 (3%) 31 44 11

2 Tekniska kataloger (0%) (35%)  (49%) (12%)
) 0 25 (28%) 34 18 12

£ GGl (0%) (38%)  (20%) (13%)
. 0 22 (25%) 40 16 11

4 Annons i VVS Forum (0%) (45%)  (18%) (12%)
. . - 0 10 (11%) 22 26 31

5 Annons i Energi & Miljo (0%) (25%)  (29%) (35%)
0 18 (20%) 31 27 12

6 Purmos hemsida (0%) (35%) (31%) (14%)
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. 0 19 (21%) 31 25 14
7 Thermopanels hemsida (0%) (35%) (28%) (16%)
. i 0 0 (0%) 25 25 39
8 Personligt besdk (0%) (28%)  (28%) (44%)
“ R 0 0 (0%) 10 38 41
9 Massa/minimassa (0%) (11%)  (43%) (46%)
10 Seminarium/utbildning 0 0 (0%) 3 (3%) 23 63
(0%) (26%) (71%)
11 Annan kommunikation, vad? 0 0 (0%) 7 (8%) 17 65
(0%) (19%) (73%)

| tabell 1 har jag genom undersékningen tagit reda pa vilka kommunikationsmaterial som
ar bekanta for de svarande sedan tidigare, bade for att se vilket av kommunikationsverkty-
gen som fungerar bra och som bakgrundsinformation till de efterfoljande fragorna. Man
kan utlasa att direktposten nar de flesta av de svarande, och dven de tekniska katalogerna.
Direktposten och de tekniska katalogerna skickas de facto inte ut oftare &n ett par ganger i
aret. Manga har aven svarat att de mottar e-nyhetsbrevet manatligen eller nagra ganger per
ar. | fraga om annonser kan man se att annonserna i VVS Forum har battre genomslags-
kraft &n annonserna i Energi & Miljo. Orsaken till detta kan vara att VVVS Forum &r en po-

puldrare tidning i just detta segment.

Majoriteten av de svarande har svarat att de beséker Purmos och Thermopanels hemsida
nagra ganger per ar. I fraga om personliga besok av séljare, massor och seminarium sa sva-
rar majoriteten att de aldrig varit med om det. Men 6ver 50 % av de svarande angav att de
hade varit med om ett saljbesok eller en massa mera sallan eller nagra ganger per ar, vilket
jag tycker ar en bra siffra. Pa fritextsvaret hade sex stycken av de tillfragade svarat. Nagra
av svaren var oseridsa och andra gav inte nagon ny eller anvandbar information att jobba

vidare med, darfor later jag bli att redogora for fritextsvaren.

TABELL 2. Fraga 2, installatorer

2. Hur viktiga ar dessa kommunikationsmaterial for ditt arbete?

Mycket viktigt ~ Viktigt  Mindre viktigt Oviktigt Kan inte svara
1 Direktpost / Kampanjbroschyrer 2 (2%) 25 (29%) 42 (49%) 14 (16%) 2 (2%)

2 Tekniska kataloger 29 (34%) 45 (53%) 6 (7%) 4 (5%) 1 (1%)
3 e-nyhetsbrev 1 (1%) 27 (32%) 43 (51%) 12 (14%) 2 (2%)
4 Purmos hemsida 17 (20%) 52 (61%) 11 (13%) 3 (4%) 2 (2%)
5 Thermopanels hemsida 16 (19%) 50 (59%) 12 (14%) 4 (5%) 3 (4%)

6 MagiCad 5 (6%) 6 (7%) 20 (24%) 25 (29%) 29 (34%)
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7 Purmo Master 4 (5%) 8 (9%) 21 (25%) 18 (21%) 34 (40%)
8 Thermowin 4 (5%) 9 (11%) 24 (28%) 20 (24%) 28 (33%)
9 Personligt besdk 7 (8%) 47 (55%) 18 (21%) 8 (9%) 5 (6%)
10 Missa/miniméassa 3 (4%) 19 (22%) 36 (42%) 23 (27%) 4 (5%)
11 Seminarium/utbildning 4 (5%) 35 (41%) 27 (32%) 14 (16%) 5 (6%)
12 Annan kommunikation, vad? 0 (0%) 4 (5%) 13 (15%) 14 (16%) 54 (64%)

| tabell 2 var fragan hur viktiga kommunikationsmaterialen och -verktygen ar for de tillfra-
gade. Direktposten svarade nastan halften att den & mindre viktig, medan nastan 30 %
svarade att den ar viktig. De tekniska katalogerna daremot sa ansag nastan uppemot 90 %
att &r viktiga eller mycket viktiga for deras arbete. E-nyhetsbreven ar dvervédgande mindre
viktiga, men ndstan 30 % hade ocksé angett svarsalternativet “viktigt”. Ca. 80 % anser att

hemsidorna ar viktiga eller mycket viktiga i arbetet.

Om berakningsprogrammen MagiCad, Purmo Master och Thermowin ansags vara rele-
vanta i installatorernas arbete var det ganska spridda asikter om, men majoriteten hade sva-
rat ’kan inte svara” pa dessa fragor. Over hilften ansag att de personliga besoken #r viktiga
for deras arbete, likasa ansag majoriteten att seminarierna ar viktiga. Hur viktiga méassorna
ar var det spridda asikter om, men de flesta hade svarat att de ar mindre viktiga. Ingen av
de tillfragade hade utnyttjat mojligheten att svara pa fritextfaltet pa fragan om vilka andra

kommunikations material som kunde ténkas vara viktiga i deras arbete.

TABELL 3. Fraga 3, installatorer

3. Hur nojd ar du med dessa kommunikationsmaterial fran Purmo Thermopanel:

Mycket néjd N6jd Mindre néjd Vet ej
1 Direktpost/Kampanjbroschyrer 5 (6%) 52 (63%) 10 (12%) 15 (18%)
2 Tekniska kataloger 15 (18%) 52 (63%) 8 (10%) 7 (9%)
3 e-nyhetsbrev 3 (4%) 48 (59%) 8 (10%) 23 (28%)
4 Annonsering 2 (2%) 43 (52%) 9 (11%) 28 (34%)
5 Purmos hemsida 5 (6%) 58 (71%) 2 (2%) 17 (21%)
6 Thermopanels hemsida 5 (6%) 56 (68%) 2 (2%) 19 (23%)
7 Purmo Master 4 (5%) 15 (18%) 5 (6%) 58 (71%)
8 Thermowin 2 (2%) 17 (21%) 6 (7%) 57 (70%)
9 Personligt besék 7 (9%) 27 (33%) 18 (22%) 30 (37%)

10 Massa/miniméssa 4 (5%) 18 (22%) 8 (10%) 52 (63%)
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11 Seminarium/utbildning 3 (4%) 9 (11%) 10 (12%) 60 (73%)

12 Annan kommunikation, vad? 1 (1%) 4 (5%) 4 (5%) 73 (89%)

| tabell 3 s& framkommer hur néjda de tillfragade ar med de mottagna/sedda kommunikat-
ionsmaterialen. Majoriteten anser att de ar nojda med bade direktposten, tekniska katalo-
gerna, e-nyhetsbreven, annonserna och hemsidorna. N&stan 20 % var mycket ndjda med de
tekniska katalogerna, s& de fick gott betyg. Manga hade ocksa svarat “vet ¢j” pa dessa fra-
gor. Likaséd hade majoriteten svarat “vet ej”” pa hur ndjda de ar med berdkningsprogram-
men, personliga besoken, massorna och seminarierna. Ingen hade heller har svarat pa
fritextfaltet dar man kunde berédtta om man var néjd/missndjd med andra kommunikat-

ionsmaterial fran Purmo Thermopanel.

TABELL 4. Fraga 4, installatorer
4. Vilken typ av kommunikationsmaterial har fatt dig att agera?

Kontaktat Kopt
Besokt Bestallt Purmo TP Purmo Inget Annat,
hemsida broschyr representant TP  agerande vad?

;anEiSEEEESEEC/hyr (1;‘;/0) o) | Bl (1:?%) (5‘;/0) (Og/o)
f)gTEkmSk et (2i§/o) 4(5%) 8 (11%) (2152/0) (3%2/0) (O(g/o)
3 e-nyhetsbrev (129%) 4 (5%) 5 (7%) (75/0) (62;0) (1%/0)
4 Annonsering (129%) 1 (1%) 4 (5%) (3%/0) (7‘;2/0) (0(3/0)
Ty O (1;‘:/0) G A (2%)5/0) (435‘;/0) (1%/0)
peman e (2113/0) 3(4%)  7(9%) (2113/0) (4?5%/0) (li/o)
7 Purmomaster 5 (7%) 0 (0%) 7 (9%) 2 = 2
(3%)  (79%)  (3%)
8 Thermowin 4 (5%) 0(0%) 5 (7%) (5‘(}/0) (8%2’/0) (3%/0)
gespslfson”gt Silam) | B | Az s (118%) (Gj—%/o) (4:;)/0)
ﬁ?n.nhfgiii/ 3(4%) 1 (1%) 12 (16%) (4§/o) (7?2/0) (Og/o)
}tttisi?dn;iiggrium 2 @) | OER) | 7 ER) (1%/0) (833/0) (3%/0)

12 Annan kom- 1 63 6
munikation 1 (1%) 0 (0%) 4 (3%) (1%) (84%) (8%)
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Fraga 4 som finns illustrerad i tabell 4 var en nyckelfraga i undersokningen, med hjélp av
den sa kan man fa ut anvandbar information om vilka marknadsforingsatgarder som funge-
rar och ger resultat. Pa fragan om vilken typ av kommunikation som fatt de tillfragade att
agera sa svarade majoriteten pa alla fragor att de inte agerat pa nagot speciellt satt pa grund
av nagot marknadsforingsmaterial eller —verktyg. Man maste da titta vilka andra svar som
kommit in och hur stor proportion de har.

Né&stan 20 % hade besokt Purmos eller Thermopanels hemsida efter att ha mottagit direkt-
post, vilket ar en ganska stor andel. Efter att ha mottagit tekniska kataloger sa uppgav 25 %
att de kontaktat en saljrepresentant och 20 % att de besokt hemsidan, det ar ocksa bety-
dande andelar. E-nyhetshreven gav inte upphov till nagra storre ageranden, och inte heller
annonseringen, annat an att det genererade fler besok till hemsidan. Ca 20 % svarade att de
kontaktat saljrepresentant efter att ha besokt Purmos eller Thermopanels hemsidor. Berék-
ningsprogrammen genererade inte heller nagot storre agerande, men anvénds heller inte sa

utbrett bland installatorer.

Vad som forvanade lite var att bara 11 % hade svarat att de kopt Purmo Thermopanels
produkter efter ett personligt besok. Den siffran borde rimligtvis vara mycket hogre om
saljbesok skall ha nagon effekt pa forséljningen. Efter massor sa ar det bara ca 15 % som
kontaktar en saljare for mer information och annu farre som koper produkter. En tillfragad
hade valt att svara pa fritextfaltet, och den personen angav att det ar efterfrdgan pa produk-
terna som styr agerandet fran installatorernas sida. Jag tolkade svaret som att marknadsfo-

ringen inte spelar sa stor roll i det sammanhanget.

Fraga 5 16d: ”Motivera / Pa vilket satt kunde Purmo Thermopanel stodja dig battre i ditt
arbete?” och svaren gavs i ett fritextfalt. 20 % av de tillfragade, eller 30 stycken hade tagit
tillvara denna mojlighet och svarat pa fragan. Svaren var oftast korta och gav svar pa fra-
gan, men dven nagot oseriost svar hade kommit in. 1/3 av svaren visade att det finns ett
behov av mera séljbesok av representanterna for Purmo Thermopanel, och manga var
ocksa nojda som situationen ser ut just nu. Ett par stycken ville ha utbildning i produkterna
och nagra hade ocksa kommit med andra konkreta forbattringsforslag. Nedan foljer nagra

exempel pa fritextsvaren.
”Ett personligt besok fran er skulle inte skada.”

”En bra teknisk katalog med energiatergivning mm.”
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”Bjud in till kurs/utbildning pa ert utbud”

“Forenkling av den tekniska informationen pa natet, personligt besok av
representant”

”Ar ndjd med stodet.”

“Den enda anledningen till att jag monterar Thermopanel ibland &r den
kompakta 16sningen med inbyggda koppel. Ovrig marknadsforning
betyder véldigt lite.”

”Besok, bittre katalogmaterial”

“Personligt besok! Produktinformation pa vara montérsméten!”

8.1.1 Graden av ndjdhet med marknadsféringsmaterial

Genom att korstabulera fragorna 1 och 3 sa fick jag fram vilken sorts marknadsforings-
kommunikation som mottagarna ar néjda med. Malet med marknadsforingskommunikat-
ionen ar forstas att sprida information och fa till stdnd en hogre forsaljning, och da ar det

anvandbart att verkligen fa reda pa vad som &r bra och fungerar och vad som inte gor det.

Fragan om hur nojda installatérerna var med marknadsforingskommunikationen redogor
jag for bade i absoluta tal och i procent. Genom att rakna bort de svarande som aldrig mot-
tagit de specifika typerna av marknadsféringsmaterial kan man fa mer klar och anvéandbar

statistik 6ver hur nojda de tillfrdgade & med materialet.

Av de 84 stycken av 89 som mottagit direktpost var hela 51 stycken (65 %) ndjda med
materialet, fem stycken (6 %) var mycket n6jda, nio stycken (12 %) mindre nojda och 13
(17 %) hade ingen asikt. Av de 78 stycken som hade mottagit tekniska kataloger sa var 49
stycken (68 %) ndjda med materialet. 14 stycken (19 %) var mycket ndjda och sex stycken
(8 %) var mindre nojda. Tre stycken (4 %) hade ingen asikt. Man kan 6verlag se att motta-
garna ar n6jda med pappersmaterialet som skickas ut till dem, vilket visar att man har hittat
ett bra koncept. Speciellt de tekniska katalogerna verkar vara nagot som manga t.o.m. ar

mycket néjda med.
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Av 89 svarande hade 77 mottagit e-nyhetsbrev det senaste aret, av dem sa var 46 stycken
(65 %) nojda med innehallet, tre stycken (4 %) var mycket néjda och sex stycken (8 %) var
mindre nojda. 16 stycken (23 %) hade ingen asikt. Ocksa e-nyhetsbreven verkar fa bra re-
spons, manga mottagare ar néjda med innehallet. Manga hade ocksa angett att de mottagit
mailet, vilket visar att Rettig Varmes kunddatabas &r uppdaterad och innehaller manga
mailadresser till kunder och potentiella kunder.

Hela 78 stycken hade sett annons i VVS Forum, och av dem sa var 40 stycken (56 %)
nojda med annonseringen. Tva stycken (3 %) var mycket nojda och atta stycken (11 %) var
mindre nojda. 22 stycken (31 %) hade ingen asikt. 58 svarande hade sett annons i Energi &
Miljo och graden av nojdhet sag procentuellt nastan likadan ut som fér annonseringen i den
tidigare namnda tidningen. Overlag ar installatorerna ocksa néjda med annonseringen, men
eftersom annonserna inte ar lika viktiga vid kopbeslut sa ar det ocksa manga som inte har

nagon asikt alls.

76 stycken hade besokt Purmos hemsida under det senaste aret, av dem var 54 stycken (78
%) nojda med innehallet pa sidan. Fem stycken (7 %) var mycket nojda och tva stycken (3
%) var mindre néjda. Atta stycken (12 %) hade ingen &sikt. Thermopanels hemsida hade
75 svarande besokt och graden av nojdhet sag procentuellt nastan identiskt ut som for
Purmos hemsida. Hemsidorna har overlag fatt bra betyg och verkar vara valbesckta for

informationssokning.

Av 89 angav 50 stycken att de mottagit ett personligt besék under det senaste aret, av dem
var 26 stycken (55 %) noéjda med besoket, sju stycken (15 %) var mycket nojda och atta
stycken (17 %) var mindre nojda. Sex stycken (13 %) hade ingen asikt. Personligen tycker
jag att 50 besok verkar mycket da svarsprocenten bara var 4 % pa hela undersokningen,
men antagligen &r det sa att de som svarat pa undersokningen ar de kunder som Rettig
Varme har mycket och bra kontakt med, och darmed ocksa mottar personliga besok oftare
an andra. Det finns sju stycken saljare i hela Sverige sa siffran kan darfor nog stimma
overrens med verkligheten. Eventuellt kan ocksa de svarande ha missat att fragan géllde
bara for & 2011 och tankt tillbaka flera ar i tiden vid besvarandet. Overlag sa verkar instal-

latorerna vara ndjda med kundbesoken, men det finns forstas alltid rum for forbattringar.
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Bara 48 stycken svarande hade bestkt en massa dar Purmo Thermopanel var representerad,
av dem sa hade majoriteten, 19 stycken (43 %), ingen asikt om hur néjda de var efterat. 17
stycken (39 %) var nojda och fyra stycken (9 %) var mycket respektive mindre ndjda. 26
stycken hade deltagit i Purmo Thermopanels seminarium/utbildning under 2011. Graden
av nojdhet var ganska spridd, nio stycken (38 %) var nojda respektive hade ingen asikt och
tre stycken (12 %) var mycket respektive mindre nojda med tillfallet. Massbesdkarna borde
enligt mig vara nojdare, eller atminstone ha en asikt om hur néjda de ar, efter ett massbe-
sok. Massor &r ju ett ypperligt tillfalle att sprida och motta information, och pa en massa
borde man fa den information man behdver och vill ha. Samma sak géller for seminarier

och utbildningar.

Overlag sa verkar installatdrerna vara ndjda med speciellt hemsidan och de tekniska kata-
logerna. Direktposten och e-nyhetsbrevet fick ocksa bra respons. Nagot som fick samre
betyg an vad jag hade forvéntat &r de personliga besoken och méssorna och utbildningarna.
For manga hade svarat att de inte hade nagon asikt och for fa hade varit néjda med dem.
De personliga besdken och méassor och dylikt & som bekant sadant som kraver mycket
personalresurser och finansiering av den marknadsforingskommunikation som har under-
sokts, och en del av néjdheten hos kunderna kanske hanger pa forséljarnas eller utbildarnas
engagemang, specialkunskap och personlighet.

8.1.2 Agerande till f6ljd av marknadsféringsmaterial

Det visade sig, som tidigare konstaterades i fraga 4, att det &r svart att fa till stand nagot
agerande dver huvud taget med hjalp av marknadsforingsmaterial. Jag har i analysen som
foljer valt att bortse fran det och istéllet fokuserat pa de andra svarsalternativen som valts,
och utlasa vilka mojligheter som finns med dem. Jag valde ocksa har bort de svarande som
aldrig mottagit marknadsféringsmaterialet i fraga och fick pa det sattet fram anvandbar
information. Jag valde att analysera resultaten i absoluta tal eftersom det i flera fall hand-
lade om sa fa svarande att det procentuella talet blev missvisande. | figur 9 finns resultaten

illustrerade visuellt pa ett forenklat satt.
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Av de svarande var det 84 stycken av 89 som hade tagit emot direktpost, av dessa var det
14 stycken som besokt hemsidan, en handfull som hade bestéllt broschyrer eller kontaktat
en representant. Atta stycken hade kopt produkter. S& man kan dra den slutsatsen att di-
rektposten generar mer trafik och informationssokning pa hemsidorna an nagot annat age-

rande.

Under 2011 hade 78 stycken svarande mottagit tekniska kataloger. Av dessa hade 16
stycken besokt hemsidan, atta stycken kontaktat representant och 18 kdpt produkter. Det
verkar som om de tekniska katalogerna faktiskt far till stand en storre forsaljning, men
ocksa genererar mer besok till hemsidan. Antalet svarande som mottagit e-nyhetsbrev var
77 stycken, av dem hade nio stycken besokt hemsidan, fyra stycken bestéllt broschyrer,
fem stycken kontaktat representant och fyra stycken kopt produkter. Har var svaren mer

spridda, men aven nyhetsbreven gav mestadels upphov till mer besok pa hemsidan.

Hela 78 svarande hade sett Purmo Thermopanel annons i tidningen VVS Forum. Av dessa
hade endast atta besokt hemsidan, och nagra enstaka svarande hade kontaktat séljare eller
bestallt broschyrer. 58 tillfrdgade hade sett annons i Energi & Miljo och agerandet sag nas-
tan identiskt ut som for den féregaende tidningen. Av detta kan man dra slutsatsen att an-
nonsering inte ger upphov till ndgot storre agerande fran installatérernas sida, utan annon-
sering fungerar mest som varumarkesbyggande och for att allmant visa att man finns pa

marknaden.

Av de 76 stycken som besdkt Purmos hemsida var det 15 stycken som kopt produkter, sju
stycken som kontaktat representant och en handfull som bestallt broschyrer. 75 svarande
hade besokt Thermopanels hemsida och agerandet sag nastan identiskt ut som for Purmos
hemsida. Dessa siffror tycker jag anda ar ganska bra med tanke pa hur opersonligt verktyg

en hemsida ar. Men det visar att den dnda kan ha stor betydelse.

Av 89 svarande sa hade 50 stycken mottagit ett personligt besok fran en representant under
det senaste aret. Resultatet av det var att sju stycken hade kdpt produkter. Inget lysande
resultat enligt min tolkning. Tre stycken hade bestéllt ytterligare broschyrer. Personliga
séljbesok borde enligt alla konstens regler ge upphov till en mycket storre forséljning an
vad det enligt denna enkaét gjort. Varfor det ar pa detta viset kan man inte fa fram har, men
som tidigare namnt sa ar intresset for ett saljbesok stort, vilket borde betyda att intresse for

Purmo Thermopanels produkter finns.
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Av 89 svarande hade 48 deltagit i en massa dar Purmo Thermopanel fanns pa plats under
fjolaret. Av dessa hade tio stycken efterdt kontaktat en representant, tre stycken hade kopt
produkter respektive besokt hemsidan. P4 massor delas det ut broschyrer, kataloger och
dylikt. Installatorerna behdver knappast bestalla flera efter ett massbesok, vilket ocksa siff-
rorna indikerar. Positivt & ocksa att s& manga intresserar sig for produkterna sa att de kon-
taktar en representant eller kdper produkter, men siffran kunde vara mycket storre och vi-
sar tyvarr att massor inte har sa stor inverkan pa forsaljningen, atminstone inte direkt. Detta
stods ocksa i teoridelen dar det konstaterades att massor inte &r handelsplatser, utan platser

dar man sprider information.

Endast 26 stycken svarande hade deltagit i nagot seminarium eller utbildning som Purmo
Thermopanel ordnat under 2011. Sex stycken hade kontaktat en representant efterat och
nagon enstaka hade agerat pd annat sétt. Det verkar inte som att manga far chansen att
delta i seminarier eller utbildningar, och fran fritextsvaren pa fraga 5 fick man reda pa att
det nog é&r efterfragat. Purmo Thermopanel ordnar seminarier och utbildningar nagra

ganger per ar pa olika hall i Sverige.

Direktpost 7 Trafik till hemsida
e-nyhetsbrev Kontaktat séljare  ««<—— Massbesok
Besokt hemsida ——— Kopt produkter <—— Teknisk katalog

FIGUR 9. Agerande till foljd av marknadsforingsmaterial, installatorer

Slutsatsen for detta segment ar att manga marknadsforingsmaterial och —verktyg genererar
fler besok till hemsidan, antagligen ar syftet att soka mer information om produkterna.
Dérfor ar det mycket viktigt att ha en snygg hemsida som &r uppdaterad och lattnavigerad
sd att installatérerna hittar den information de soker. Av dem som besokt hemsidan var det
manga som hade kopt produkter efterat, vilket visar att hemsidorna ar viktiga for forsalj-
ningen. Ocksa de tekniska katalogerna gav upphov till relativt stor forséljning jamfort med
andra marknadsforingsmaterial. Man kunde ocksa utldsa att manga var nojda eller mycket
nojda med de tekniska katalogerna. Teknisk information finns ocksa pa hemsidan, sa man
kan séga att det ar den tekniska informationen om produkterna som langt stoder forsalj-

ningen.
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8.2 VVS-konsulternas svar

Svarsprocenten for konsulterna blev 5 %, eller 73 av 1 367 stycken som svarade pa enké-
ten. Ocksa har en svagare svarsprocent an vad jag hade raknat med, men duger som un-
derlag for denna undersokning. Aven nu kom den stora majoritetan av svaren in den forsta
och andra dagen under tiden enkéten var 6ppen. Jag kommer liksom tidigare att presentera
resultaten for varje fraga i tabeller, bade i absoluta tal och i procent, med det populéraste
alternativet markerat med rod text. Sedan presenterar jag resultaten av korstabuleringen for
att fa reda pa graden av nojdhet for direktmarknadsforingsmaterialen och —verktygen, och
vilket slags marknadsféringskommunikation som far till stand en reaktion eller agerande

fran konsulternas sida.

TABELL 5. Fraga 1, konsulter

1. Vilken typ av kommunikationsmaterial fran Purmo Thermopanel har ni fatt / sett under
201172

Varje Nagra ganger  Mera

vecka Manatligen per ar sallan  Aldrig

1 Direktpost/Kampanjbroschyrer 0 (0%) 6 (8%) 55 (75%) 9 (12%) 3 (4%)
. 24 10

2 Tekniska kataloger 1 (1%) 5 (7%) 33 (45%) (33%) (14%)
16 7

3 e-nyhetsbrev 2(3%) 17 (23%) 31 (42%) (22%)  (10%)
. 18 15

4 Annons i VVS Forum 0 (0%) 10 (14%) 30 (41%) (25%)  (21%)
. . S 19 17

5 Annons i Energi & Milj6 0 (0%) 9 (12%) 28 (38%) (26%) (23%)

6 Purmos hemsida 1(1%) 13 (18%) 38 (52%) (2115/0) 6 (8%)
. 15 7

7 Thermopanels hemsida 1(1%) 13 (18%) 37 (51%) (21%) (10%)
. .. 25 27

8 Personligt besok 0 (0%) 0 (0%) 21 (29%) (34%) (37%)
. L 38 24

9 Massa/minimassa 0 (0%) 0 (0%) 11 (15%) (52%) (33%)
L . 17 50

10 Seminarium/utbildning 0 (0%) 0 (0%) 6 (8%) (23%) (68%)
o 11 56

11 Annan kommunikation, vad? 0 (0%) 1 (1%) 5 (7%)

(15%) (77%)

Av tabell 5 ser man att en stor majoritet av konsulterna har svarat att de har mottagit di-
rektpost nagra ganger per ar. Det dr ocksa sa ofta som det skickas ut direktpost, sa att sa
manga som 75 % anger att de mottagit det visar att Rettig Varme har lyckats med att
skicka ut materialet till en stor del av de tillfragade. Ocksa de tekniska katalogerna verkar
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na konsulterna da de flesta har svarat att de mottagit dem nagra ganger per ar eller mera
sallan. De manatliga e-nyhetsbreven anger 23 % att de mottagit varje manad, 42 % anger
att de mottagit dem nagra ganger per ar. Ca 40 % anger att de sett annonser i tidningarna
VVS Forum och Energi & Miljo nagra ganger per ar. Fler har svarat att de sett annonser i
VVS Forum, vilket indikerar att den tidningen har fler lasare ocksa i detta segment, men
skillnaderna var anda inte lika stora som vid installatérernas tidningsvanor. Ocksa hemsi-

dorna besoks nagra ganger per ar av majoriteten av de svarande.

Storsta delen, 37 %, av de tillfragade har svarat att de aldrig har mottagit ett personligt be-
sok av en representant fran Purmo Thermopanel, men nastan lika manga tillfragade har
svarat att de har mottagit ett besok mera sallan eller nagra ganger per ar. Storsta delen har
mera séllan eller aldrig deltagit i en massa dar Purmo Thermopanel varit med, manga har
heller inte varit med om seminarier eller utbildningar. Pa fritextfaltet kunde man skriva in
vilken annan kommunikation man mottagit under 2011 och 4 stycken hade svarat. Alla
svarade att de haft telefonkontakt eller mailkontakt med nagon fran Purmo Thermopanel

det senaste aret.

TABELL 6. Fraga 2, konsulter

2. Hur viktiga ar dessa kommunikationsmaterial for ditt arbete?

Mycket Mindre Kan inte

viktigt Viktigt viktigt Oviktigt svara
1 Direktpost / Kampanjbro- o 10 o 16 o
schyrer v ) (15%) (e (24%) L (@)
2 Tekniska kataloger 21 (31%) (4%0) 11 (16%) 3 (4%) 1 (1%)
3 e-nyhetsbrev 1 (1%) 23 g 41%) .12 1 (1%)

(34%) (22%)

4 Purmos hemsida 29 (43%) (5?)43/0) 4 (6%) 0 (0%) 1 (1%)
5 Thermopanels hemsida 25 (37%) (5333/0) 6(9%) 0(0%) 1 (1%)
6 MagiCad 28 (41%) (2%2/0) 11 (16%) 6 (9%) 3 (4%)
7 Purmo Master 9 (13%) (222/0) 23 (34%) 2 (3%) 16 (24%)
8 Thermowin 7 (10%) (2152/0) 26 (39%) 6 (9%) 11 (16%)
9 Personligt besok 13 (19%) (323/0) 22 (32%) 5 (7%) 2 (3%)
10 Méssa/miniméssa 2 (3%) (235/0) 40 (59%) 9 (13%) 2 (3%)
11 Seminarium/utbildning 5 (7%) (325‘5/0) 27 (40%) 8 (12%) 4 (6%)

12 Annan kommunikation,

vad? 4(6%) 4 (6%) 12 (18%) 7 (10%) 41 (60%)
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| tabell 6 framgdr att direktposten inte ar s viktig for de svarande. Over 80 % har angett att
den &r mindre viktig eller oviktig for deras arbete. De tekniska katalogerna daremot verkar
vara mycket viktigare for konsulternas arbete, nastan 80 % har svarat att de tekniska kata-
logerna dr viktiga eller mycket viktiga for deras arbete. E-nyhetsbreven verkar vara mindre
viktiga, men nastan lika manga har anda svarat att de ar viktiga for arbetet. Hemsidorna &r
av svaren att doma viktiga eller mycket viktiga for de tillfragade, det anser langt 6ver half-

ten.

Av Dberékningsprogrammen &r MagiCad det mest anvanda och ar mycket viktigt for de
flesta. Purmo Master och Thermowin anses vara mindre viktiga for arbetet, fastan manga
ocksa svarat att de ar viktiga. Over 50 % svarade att personliga besok ar viktiga eller
mycket viktiga for deras arbete, vilket visar att besoken ar uppskattade. Massor och semi-
narier verkar vara mindre viktiga for de flesta, men manga hade ocksa svarat att de ar vik-
tiga for deras arbete. Fyra stycken hade valt att svara pa fritextfaltet, och av dem ansag tre
att telefon- och mailkontakt med forsaljare ar viktigt och en att kunskapen om beraknings-

programmen &r viktig.

TABELL 7. Fraga 3, konsulter

3. Hur nojd ar du med dessa kommunikationsmaterial fran Purmo Thermopanel:
Mycket néjd No6jd Mindre néjd Vet €j

1 Direktpost/Kampanjbroschyrer 1 (2%) 42 (65%) 14 (22%) 8 (12%)
2 Tekniska kataloger 8 (12%) 49 (75%) 6 (9%) 2 (3%)

3 e-nyhetsbrev 2 (3%) 36 (55%) 13 (20%) 14 (22%)
4 Annonsering 1 (2%) 33 (51%) 7 (11%) 24 (37%)
5 Purmos hemsida 6 (9%) 52 (80%) 6 (9%) 1 (2%)

6 Thermopanels hemsida 7 (11%) 50 (77%) 5 (8%) 3 (5%)

7 Purmo Master 2 (3%) 31 (48%) 7 (11%) 25 (38%)
8 Thermowin 1 (2%) 30 (46%) 10 (15%) 24 (37%)
9 Personligt besok 6 (9%) 29 (45%) 7 (11%) 23 (35%)
10 Missa/miniméassa 0 (0%) 26 (40%) 12 (18%) 27 (42%)
11 Seminarium/utbildning 0 (0%) 13 (20%) 14 (22%) 38 (58%)
12 Annan kommunikation, vad? 1 (2%) 8 (12%) 8 (12%) 48 (74%)

Nar man laser tabell 7 framgar att de svarande 6verlag ar néjda med all sorts marknadsfo-
ringsmaterial fran Purmo Thermopanels sida. Graden av nojdhet var lite hogre for de tek-
niska katalogerna &n for direktposten och e-nyhetsbreven. De svarande var néjda med an-
nonseringen, men en ganska stor del hade ocksa svarat att de inte har nagon asikt. Hemsi-

dorna var en évervaldigande majoritet nojd eller mycket nojd med, vilket verkligen &r na-
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got positivt och visar att de fungerar bra och informativt redan nu. Berdkningsprogrammen
var konsulterna nojda med, men manga hade ocksa svarat att de inte har nagon asikt.
Ocksa de personliga besoken verkade vara till belatenhet for de tillfragade, d&ven om manga
aven dar inte hade nagon asikt. For massorna och seminarierna var svaren ganska spridda,

och de flesta hade ingen asikt i fragan.

Fyra stycken tog tillfallet i akt och svarade pa den 6ppna fragan som tillhorde fraga 3. Av
dem hade tva haft telefonkontakt med tekniska séljare, en var néjd medan en annan ansag
att han inte fatt de svar han var ute efter. Tva svarande var missnojda med berakningspro-
grammet Thermowin, en ansag att det var p.g.a. bristande intresse fran Thermopanels sida

och en papekade att programmet inte fungerar i 64-bits windowsdatorer.

TABELL 8. Fraga 4, konsulter

4. Vilken typ av kommunikationsmaterial har fatt dig att agera?

Kontaktat

Besokt Bestallt Purmo TP repre- Foreskrivit Inget Annat,

hemsida broschyr sentant Purmo TP agerande vad?
1 Direktpost / 2 9 2 9 2
Kampanjbroschyr 5(8%) 3 (5%) 2 (3%) 1 (2%) 51 (82%) 0 (0%)
;erTek”'Ska katalo- 15 (1996) 2 (3%) 3 (5%) 21 (34%) 24 (39%) 0 (0%)
3 e-nyhetsbrev 6 (10%) 1 (2%) 2 (3%) 5(8%) 48 (77%) 0 (0%)
4 Annonsering 5 (8%) 0 (0%) 0 (0%) 0 (0%) 57 (92%) 0 (0%)
5 Purmos hemsida 13 (21%) 2 (3%) 5 (8%) 17 (27%) 25 (40%) 0 (0%)
6 Thermopanels
hemsida P 11 (18%) 1 (2%) 4 (6%) 18 (29%) 28 (45%) 0 (0%)
7 Purmo Master 5(8%) 0 (0%) 6 (10%) 7 (11%) 42 (68%) 2 (3%)
8 Thermowin 3(5%) 1(2%) 4 (6%) 11 (18%) 40 (65%) 3 (5%)
9 Personligt besék 1 (2%) 0 (0%) 1 (2%) 17 (27%) 42 (68%) 1 (2%)
10 Massa/Mini- 5 (306) 2 (3%) 2 (3%) 5(8%) 49 (79%) 2 (3%)
massa
11 Seminarium / 9 8 9 3 9
Utbildning 0 (0%) 2 (3%) 1 (2%) 2 (3%) 54 (87%) 3 (5%)
12 Annankommu- 4 590y 1 (205 2 (3%) 2(3%) 50(81%) .0

nikation, vad? (10%)

Liksom for installatorerna sa ser man har i tabell 8 att de flesta konsulter inte har agerat
alls efter att de mottagit nagot slags kommunikationsmaterial over huvud taget. Direktpos-
ten, annonseringen och seminarierna ger upphov till minst ageranden, mellan 80-90 % har
svarat att de inte alls agerar efter att ha fatt, sett eller varit med om sadant. De tekniska
katalogerna och hemsidorna ger da upphov till lite mer reaktioner, framst mer trafik till

hemsidorna och att man foreskrivit produkterna. Efter ett personligt besok sa hade nastan
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30 % foreskrivit Purmo Thermopanels produkter, vilket jag tycker ar en helt bra siffra.
Med att foreskriva produkter menas att konsulter foreslar eller rekommenderar en passande

produkt at sin kund eller uppdragsgivare.

Berékningsprogrammen ger upphov till att de svarande i liten skala foreskriver produkter-
na eller sa kontaktar de en representant. Ocksa i fritextsvaren kom det fram att en person,
av fyra som svarat, tyckte att beradkningsprogrammen fatt honom att agera. Tva stycken
hade betonat direktkontakten per mail och telefon med tekniska séljare och en person sade

att han alltid har foreskrivit Purmo Thermopanel sedan 70-talet.

Fraga 5 16d, som tidigare namnts: Motivera / Pa vilket satt kunde Purmo Thermopanel
stodja dig battre i ditt arbete? Fragan var en oppen fraga och 29 stycken, 23 %, hade tagit
tillfallet i akt och svarat. Svaren var bade kortare och langre och gav manga tips pa forbatt-
ringar. Nagra hade ocksa svarat att de ar ndjda som det ar. Flera hade ocksa héar ett person-
ligt besok pa onskelistan, medan nagra ville se uppdateringar i berdkningsprogrammen.
Flera hade betonat den tekniska informationen och svaren var mycket mer tekniskt inrik-
tade och mangsidigare har jamfort med for installatorerna. Ett oseridst svar hade kommit

in. Nedan foljer ndgra exempel pa fritextsvaren.
”Synas bittre. Personliga besok.”

“Mer léttillgdnglig teknisk info. Inte s& mycket ’sélj’inriktat.”

“Fokuserat svar for teknisk support. Ratt varme effekt for MagiCad och
excel filer. Information for ventiler och l6sningar med lagt kw.”

”Bara hemsidan ar uppdaterad ar jag n6jd.”

“Tycker det r bra pé det hela taget, men mera lattillginglig "tung
teknisk’ information utan fargglada reklambilder for oss konsulter hade
varit bra.”

“Intresse frdn Purmo Thermopanel om berékningsprogram och
funktioner.”

”Galleri med olika radiatorldsningar for att visa bestéllare och arkitekter.”
”Bra och pedagogiska produktdata med enkla uppgifter f6r dimensionen.”

“Bra informationsmaterial pa hemsidan. Tydligt vilka tillbehor och
kopplingsmojligheter som finns.”
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”Jag skulle se ett personligt besok med en genomgang av teknik och
material som ett stort steg 1 rétt riktning.”

8.2.1 Graden av n6jdhet med marknadsféringsmaterial

Fragan om hur nojda konsulterna var med marknadsforingskommunikationen redogor jag
for bade i absoluta tal och i procent. Genom att rakna bort de svarande som aldrig mottagit
de specifika typerna av marknadsforingsmaterial kan man fa klarare och anvandbar sta-

tistik 6ver hur nojda de tillfrdgade &r med materialet.

Genom att korstabulera fragorna 1 och 3 sa fick jag fram vilken sorts marknadsforings-
kommunikation som mottagarna ar néjda med. Malet med marknadsféringskommunikat-
ionen &r ju forstas att sprida information och fa till stand en hogre forséljning, och da ar det

anvandbart att forsoka fa reda pa vad som &r bra och fungerar och vad som inte gor det.

Av 73 svarande hade sa hade 70 stycken mottagit direktpost, vilket ar en mycket stor del
av dem som svarat, och visar att de allra flesta konsulterna nas av direktutskicken. 41
stycken (66 %) var nojda med innehallet, 13 stycken (21 %) var mindre néjda medan en
person var mycket nojd. Sju stycken (11 %) hade ingen asikt. Detta visar att fastan majori-
teten ar nojd sa ar det anda ratt manga som ar mindre néjda eller inte kan saga. 63 konsul-
ter hade mottagit tekniska broschyrer, vilket r en hdg siffra, men kunde vara &nnu hogre
eftersom det framkommit att just den tekniska informationen ar avgdrande for kdpbesluten
for manga konsulter. Av dessa 63 sa var 45 stycken (79 %) och 8 stycken (14 %) nojda
respektive mycket nojda med innehallet, vilket &r ett bra betyg for de tekniska katalogerna.
Endast fyra stycken (7 %) var mindre ngjda.

E-nyhetsbreven hade 66 svarande mottagit. Av dem var 36 stycken (60 %) respektive 12
stycken (20 %) nojda respektive mindre nojda, 10 stycken (17 %) hade ingen asikt och tva
stycken var mycket nojda. Inte lika bra betyg for denna typ av marknadsféringsmaterial
alltsa, men helt godkant. 58 stycken hade sett annons i VVS Forum och 56 stycken i Energi
& Miljo. Skillnaderna mellan tidningarna var inte sa stora vare sig det handlade om hur

manga som sett annonserna eller hur néjda man var med dem. Bada tidningarna fick nastan
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lika resultat i graden av néjdhet. Ca 60 % som var nojda, 10 % som var mindre néjda, 30
% som inte hade nagon asikt.

Hemsidorna hade manga tillfrdgade besokt, 67 stycken hade besokt Purmos hemsida och
66 stycken Thermopanels hemsida. Ocksa har sag graden av nojdhet nastan identiskt ut
bade for Purmos och Thermopanels hemsidor. Ca 80 % var néjda, 10 % mycket néjda och
under 10 % var mindre ngjda. Aterigen far hemsidorna gott betyg och visar att de fungerar

bra och ar ett viktigt verktyg i marknadsfoéringen av produkterna och varumarkena.

Hela 46 konsulter angav att de mottagit ett personligt besok det senaste aret, ocksa har en
hog siffra med tanke pa den laga svarsprocenten, men som tidigare namnt sa har de tillfra-
gade som svarat antagligen en god relation till foretaget och darfor haft kontakt med sél-
jare. De personliga besoken fick enligt min tolkning ett mycket gott resultat. 25 stycken
(66 %) och 6 stycken (16 %) var nojda respektive mycket nojda med besdket. Endast tva
stycken var mindre nojda och fem stycken kunde inte séga.

49 stycken hade deltagit i en massa dar Purmo Thermopanel varit representerad. Det var
ingen som var mycket nojd, majoriteten pd 49 % (21 stycken) var nojda medan atta stycken
(19 %) var mindre ndjda. Hela 14 stycken (33 %) hade ingen asikt. Resultatet kunde vara
battre, dtminstone borde farre vara utan asikt efter ett massbesok. Endast 23 stycken av 73
hade deltagit i seminarium eller utbildning om Purmo Thermopanel. En valdigt liten siffra,
men man kunde skonja i de 6ppna svaren i fraga 5 att utbildning inte heller &r lika efterfra-
gat som det var for installatorerna. Av deltagarna sa var halften néjd med innehallet och

resten var fordelat pA mindre n6jd och de som inte hade nagon asikt.

Man kan konstatera att 6verlagset bast resultat om hur néjda konsulterna & med kommu-
nikationsmaterialen sa fick de tekniska katalogerna, hemsidorna och de personliga beso-
ken. E-nyhetsbreven fick ett ganska bra mottagande medan de svarande inte var lika nojda

med direktposten.
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8.2.2 Agerande till foljd av marknadsforingsmaterial

| detta kapitel amnar jag ta reda pa vilken sorts marknadsféringskommunikation och -
material som far till stdnd nagot agerande eller nagon reaktion fran konsulternas sida. Jag
bortser fran alternativet “inget agerande” vilket de flesta har svarat. Istdllet koncentrerar
jag mig pa de andra svaren och presenterar dem i absoluta tal. I korstabuleringen mellan
fraga 1 och 4 har jag uteslutit dem som inte mottagit eller sett marknadsforingsmaterialet i

fraga. | figur 10 finns svaren forenklade visuellt.

Av 73 stycken svarade 70 konsulter att de mottagit direktpost och av dem sa hade bara 10
stycken agerat pa nagot satt. De flesta, 5 stycken hade besokt hemsidan, resten var forde-
lade pa de 6vriga alternativen. Av det resultatet kan man dra slutsatsen att direktposten inte
har nagon stor betydelse i fraga om att 6ka forsaljningen eller att soka mer information. Av
63 som hade fatt tekniska kataloger sa hade 21 stycken foreskrivit produkter, tio stycken
besokt hemsidan och ett par stycken hade bestallt broschyrer eller kontaktat en saljrepre-
sentant. Daremot verkar det som om den tekniska informationen skulle ha mycket storre

inflytande pa konsulterna, och relativt manga har foreskrivit produkter.

S& manga som 66 stycken hade mottagit e-nyhetsbreven, och av dem sa hade en handfull
besokt hemsidan respektive foreskrivit produkter. Nagon enstaka hade valt alternativen
“bestéllt broschyr” och “’kontaktat Purmo TP representant”. 58 stycken hade sett annons 1
VVS Forum och av dem var det endast fem stycken som hade reagerat, och alla hade be-
sokt hemsidan. Lite farre, eller 56 stycken hade sett annons i Energi & Miljo, och av dem
sa hade 4 stycken besokt hemsidan, inget annat alternativ hade lockat svarande har heller.
Varken e-nyhetsbreven eller annonserna verkar ha storre effekt pa forséljningen, positivt
anda &r att annonserna till viss grad lockar till att ta reda pa mer information genom hemsi-

dan.

Av 73 stycken hade 67 besokt Purmos hemsida och 66 stycken Thermopanels hemsida. Av
dem sa hade det vanligaste agerande varit att foreskriva produkterna, 16 stycken hade valt
det alternativet for bada hemsidorna. En handfull hade kontaktat forséljare och ett par hade
bestallt broschyrer. Detta visar aterigen att hemsidorna ar viktiga séljverktyg for denna typ
av produkter. 46 stycken hade mottagit ett personligt besok av en forsaljare. Av dem hade

16 stycken foreskrivit produkter och en hade besékt hemsidan. Fastan personliga besok ger
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upphov till forvanansvart fa ageranden sa ar det positivt att anda sa pass manga foreskriver
produkterna efterat.

Berakningsprogrammen MagiCad, Thermowin och Purmo Master gav ocksa upphov till att
majoriteten foreskrev produkter, bortsett fran de som inte agerade alls forstas. Manga har

aven kontaktat representant eller besokt hemsidan for mera information.

Av alla svarande hade 49 stycken bestkt en massa dar Purmo Thermopanel varit represen-
terat. Av dem hade fem stycken forskrivit produkter och nagon enstaka hade besokt hemsi-
dan respektive bestallt broschyrer. Endast 23 stycken hade deltagit i ett seminarium eller
utbildning dar Purmo Thermopanel fanns med, och det hade fort med sig valdigt klent age-
rande fran konsulternas sida. Endast tre personer hade agerat genom att en besokt hemsi-
dan, en bestallt broschyrer respektive foreskrivit produkter. Utbildning ger dverraskande
nog upphov till véldigt lite 6kad forsaljning for produkterna. Visserligen kan det vara sa att
utbildning ar intressant och valkommet, men att képbeslutet baserar sig pa andra faktorer
som kanske ar harledda fran utbildningen.

Annons Trafik till hemsida Personligt besok
Teknisk katalog 7 Foreskriva produkt J Besokt hemsida
Berakningsprogram

FIGUR 10. Agerande till foljd av marknadsféringsmaterial, konsulter

I figur 10 ser man i sammanstéllningen att konsulterna i hog grad foreskriver Purmo
Thermopanels produkter efter att ha mottagit marknadsféringsmaterial, vilket &r valdigt
positivt. Om andelen som inte agerar alls skulle bli mindre skulle det vara &nnu battre, men

det gar knappast att utveckla sadan marknadsforing for denna typ av produkter.
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8.3 Forbattringsforslag

Som framgar av enkatsvaren sa fungerar marknadsféringen vid Rettig Varme Ab bra redan
idag och inga dramatiska forandringar maste ske. Men nagra detaljer kan man anstranga
sig for att tanka pa i framtiden, och gora forsok att forbattra for att fa kunder som &r annu

ndjdare med marknadsforingsmaterial och —.kommunikation och en hdgre forséljning.

Enligt mina tolkningar av resultaten kunde de personliga bestken bli fler och battre ef-
tersom det uppenbart finns ett behov av dem hos installatdrerna. Besoken kunde eventuellt
forbattras pa nagot satt eftersom det fanns sadana som inte var speciellt ndjda med besoken
och de gav heller inte upphov till ngon stor forsaljning. Aven massorna kunde ge upphov
till ett storre intresse for produkterna an vad det gor i dagens lage, detta géller for bada
segmenten. Nagot som installatérerna ocksa 6nskade i viss man var mer utbildning. Kon-
sulterna var daremot mer ndjda med besoken, men hade &ven de behov av fler personliga

besok.

Att hitta dessa foretag som ar i behov av besok eller utbildning kan vara en utmaning, men
genom att halla en Iag troskel for att ta kontakt med nagon pd Purmo Thermopanel, och
uppmana till att ta kontakt, kan fler fa den information de skulle vilja ha. Via marknadsfo-
ringsverktygen, sasom direktutskicken, annonserna och hemsidan, kan det sékert erbjudas
ett séljbesok, eller varfor inte support via mail och telefon, i stérre utstrackning an vad det

gors nu.

Nagot som ar viktigt for att gora nya produkter kanda, bygga upp varumarket och fa ut
kampanjers budskap &r direktposten, e-nyhetsbreven och annonseringen. Dessa har tyvérr
ingen stor effekt pa forsaljningen och verkar inte vara sa viktiga i installatérernas och kon-
sulternas arbete, men behdvs anda, atminstone fran Purmo Thermopanels sida. Av den
anledningen sa borde inte mera resurser an vad som gors nu sattas pa dessa marknadsfo-

ringssatt, eftersom de inte ger valuta for pengarna.

Hemsidorna daremot var forvanansvart viktiga for de tillfragade, och gav upphov till for-
saljning. Dessa borde man se till att alltid halla uppdaterade, fungerande och lattnavige-
rade. Forutom teknisk information och dylikt kunde dar finnas annu fler bilder pa produk-
terna sa att man kunde fa nya idéer till snygga och funktionella losningar for radiatorer.

Denna form av informationssokning uppskattas av bade installatérer och konsulter och
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manga var aven mycket ndjda med hemsidorna som de &r nu. Aven for att andra marknads-

foringsmaterial genererar trafik till hemsidorna sa borde de vara en prioritet.

Nagot som konsulterna papekade var att berakningsprogrammen skulle vara uppdaterade
och fungerande, for de ar viktiga i deras arbete. Aven tillgangligheten till teknisk support
patalades. De tekniska katalogerna borde ocksa vara uppdaterade och lattillgangliga for
bada segmenten, eftersom de visade sig vara viktiga och anvandbara for dem. Den tekniska

informationen stoder langt en okad forsaljning av Purmos och Thermopanels produkter.



58

9. SAMMANFATTNING

Sammanlagt 162 stycken av 3 713 tillfragade svarade pa enkaten som jag skickat ut. Den
laga svarsprocenten var en liten besvikelse, men jag ville &nda fa ut anvandbar information
ur svaren. Antagligen holl svaren en god kvalitet fastan svarsprocenten var lag, for de som
svarat har troligen goda relationer och mycket kontakt med Rettig Varme och hade darfor
en lag troskel for att svara pa fragorna och svara sanningsenligt och serigst. Jag anser att
denna undersokning var valid eftersom den métte vad som var avsett och inte nagot annat.
Reliabiliteten kan diskuteras eftersom svarsprocenten var sa lag. Skulle svarsprocenten ha
varit hogre eller skulle andra tillfragade ha valt att svara istallet sa skulle sékert méatresulta-

tet ha sett annorlunda ut.

Pa fragan om vilken marknadskommunikation som fungerar bast med tanke pa informa-
tionsgivning och forsaljning kan det vara svart att fa ett entydigt svar eftersom kunder kan
ga manga vagar forran det finns tillrackligt med information for ett kopbeslut. Det kan till
exempel borja med ett direktutskick som leder till att man besoker hemsidan, dar man ber
om att fa ett personligt besok och sedan darefter gor kopbeslutet. Eller sa ar vagen kortare,

man har tillrackligt med information redan efter att ha last den tekniska katalogen.

Det fanns inga dramatiska skillnader mellan segmenten, fastan resultatet nog skiljde sig pa
nagra punkter. Man kunde skonja att den tekniska informationen betonades mer fér konsul-
terna, och vikten av en bra hemsida. For installatorerna betonades behovet av utbildning
och kunskap om produkterna lite mer. For konsulterna var ockséa berdakningsprogrammen
viktiga, vilka inte alls anvands i samma utstrackning av installatérerna. Man kunde ocksa
se att i frdga om annonser i facktidningar hade VVS Forum mycket fler lasare an Energi &
Miljo bland installatérerna, medan det bland konsulterna inte var nagon namnvard skillnad.

Overlag sa var agerandet till f6ljd av marknadsforingsétgarder samre for konsulterna an for
installatorerna. Konsulterna ar inte lika aktiva eller sa ar de inte lika lattpaverkade av
marknadsforing som installatorer &r. Bada yrkesgrupperna maste visserligen ta i beaktande
sina kunders onskemal ocksa, och nagot av segmenten kanske har lattare att paverka sina
egna kunder an vad den andra har. Darfor kan det ocksa vara svart att fa ut Purmo och
Thermopanel radiatorerna ut pa marknaden, slutkunderna maste ocksa kanna till och vilja

ha produkterna.
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Det verkar som om konsulterna ar mest benagna att foreskriva produkter efter att ha erhal-
lit marknadsforingsmaterial. Overlag var konsulterna samre pa att agera 4n installatorerna,
men da de agerar sa dr de mer bendgna att direkt foreskriva produkten an att bara soka mer
information som installatérerna. Det kan bero pa att det &r den tekniska informationen som
véger tyngst och de har mest kunskap om medan det for installatorerna ar andra faktorer

som spelar in vid val av radiatorer.

Overlag sa var bade installatorer och konsulter relativt néjda med marknadsforingsmateri-
alen som de hade mottagit. Materialen, speciellt utskick av olika slag har framgangsrikt
natt kunderna. Kommunikationen mer direkt mellan séljare och kund i form av moten och
utbildningar hade inte natt fram i lika stor utstrackning, men dar kommer kapaciteten och
tiden emot for bade forsaljare och kund. Men undersokningssvaren visade att behov och
intresse for dylikt finns for bada segmenten, vilket ar véldigt positivt. Man kan konstatera
att direktmarknadsfoéringen fungerar bast som en mix av olika verktyg och medier. Alla
behdvs mer eller mindre vid olika steg under kopprocessen for att stoda budskapet och

informationen.

Genom detta examensarbete kunde jag fordjupa mina kunskaper inom internationell di-
rektmarknadsféring och fa lara mig att genomfora en kvantitativ undersékning genom det
natbaserade verktyget Netigate som anvéands for kundundersdkningar. Jag har lart mig
mycket om direktmarknadsforing, genom utbildningen har jag fatt en bra grund att bygga
vidare mina kunskaper pa. Det har varit larorikt att fa soka tillforlitlig information i bécker
och pa internet och kunna bedéma vad som varit relevant for mitt examensarbete och inte.
Det var aven larorikt att gora en riktig kundundersokning, att fundera pa om fragorna var

relevanta och ratt stallda for att fa det svar jag ville ha.

Det var valdigt intressant att fa insyn i hur direktmarknadsforingen fungerar i ett relativt
stort och internationellt foretag som Rettig Varme Ab med flera starka varumérken. Jag
anser att jag fatt svar pa forskningsfragan och kan presentera ny och anvandabar informat-
ion till uppdragsgivaren Rettig Varme Ab sa att foretaget kan, vid behov, utveckla sin di-
rektmarknadsforing till kunderna i Sverige. Jag anser att malsattningen med detta exa-

mensarbete uppnatts och jag ar néjd med helheten och slutresultatet.
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BILAGA 1/1

Undersokningsfragor
Valj ett alternativ vid varje delfraga.

1. Vilken typ av kommunikationsmaterial fran Purmo Thermopanel har ni fatt / sett under
20117

Nagra
Varje ganger Mera
vecka Manatligen perar sallan Aldrig
1 Direktpost/Kampanjbroschyrer — x X X X X
2 Tekniska kataloger X X X X X
3 e-nyhetsbrev X X X X X
4 Annons i VVS Forum X X X X X
5 Annons i Energi & Miljo X X X X X
6 Purmos hemsida X X X X X
7 Thermopanels hemsida X X X X X
8 Personligt besok X X X X X
9 Méssa/minimassa X X X X X
10 Seminarium/utbildning X X X X X
11 Annan kommunikation, vad? X X X X X
Oppet svarsfalt
2. Hur viktiga &r dessa kommunikationsmaterial for ditt arbete?
Kan
Mycket Mindre inte

viktigt  Viktigt viktigt Oviktigt svara
1 Direktpost / Kampanjbro-

schyrer X X X X X
2 Tekniska kataloger X X X X X
3 e-nyhetsbrev X X X X X
4 Purmos hemsida X X X X X
5 Thermopanels hemsida X X X X X
6 MagiCad X X X X X
7 Purmo Master X X X X X
8 Thermowin X X X X X
9 Personligt besok X X X X X
10 Massa/miniméssa X X X X X
11 Seminarium/utbildning X X X X X



12 Annan kommunikation,
vad?

Oppet svarsfalt

BILAGA 1/2

3. Hur n6jd ar du med dessa kommunikationsmaterial fran Purmo Thermopanel:
Mycket n6jd NOjd Mindre n6jd Vet ej

Direktpost/Kampanjbroschyrer
Tekniska kataloger
e-nyhetsbrev

Annonsering

Purmos hemsida
Thermopanels hemsida

Purmo Master

Thermowin

© 00O N oo O A W N PP

Personligt besok

10 Mé&ssa/minimassa

11 Seminarium/utbildning

12 Annan kommunikation, vad?

Oppet svarsfalt

X

X X X X X X X X X X X

X

X X X X X X X X X X X

X

X X X X X X X X X X X

X

X X X X X X X X X X X



4. Vilken typ av kommunikationsmaterial har fatt dig att agera?

1 Direktpost /
Kampanjbroschyr

2 Tekniska kata-
loger

3 e-nyhetsbrev
4 Annonsering

5 Purmos hem-
sida

6 Thermopanels
hemsida

7 Purmo Master
8 Thermowin

9 Personligt be-
SOk

10 Massa / Mi-
nimassa

11 Seminarium /
Utbildning

12 Annan kom-
munikation, vad?

Oppet svarsfalt

Besokt

hemsida broschyr representant

x

Bestallt

X

Kontaktat

BILAGA 1/3

Purmo TP  Foreskrivit/kopt  Inget
agerande vad?

X

Purmo TP

X

X

Annat,

X

5. Motivera / Pa vilket sétt kunde Purmo Thermopanel stodja dig béttre i ditt arbete?

Oppet svarsfalt



