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1 INLEDNING

Jag fick som uppdrag av ett foretag att undersoka hur forséljningstaktiken foréandrats
bland forséljarna da foretaget 6vergar fran tyckt media till digitala medier. Pa grund av
att arbetet innehaller konfidentiellt material, kallar jag foretaget hiidanefter for “foretag
X”. Foretaget utvidgar sin verksamhet digitalt som svar pa marknadens krav samt i syfte
att maximera sin vinst. ”Foretag X” producerar temabilagor som utges i samband med de
storsta dagstidningarna. Bilagans tema kan till exempel handla om sport, livsstil,
ekonomi, sjukdomar eller resor. Bilagorna innehaller artiklar om det &mne som
behandlas. Artiklarna &r neutrala, men stods av annonser som relaterar till &mnet.
Tidningen finansieras med hjalp av annonser. Annonsérerna drar alltsd nytta av
innehallsmarknadsforing och av att vara med i en nischad tidning. Jag har gjort min
praktik pa foretaget da jag jobbade som ledningens assistent. Arbetet gav mig en insyn i
hur hela foretaget fungerar, allt fran hur man planerar en bilaga, kontaktar annonsorer till
hur man fardigstaller bilagans grafiska formning. Efter min praktik arbetade jag som
projektchef pa foretaget och gjorde en tidning riktad till seniorer.

Hela tidningsbranschen &r just nu i ett brytningsskede. Fragan om papperstidningen
kommer att ha en framtid har varit pa tapeten den senaste tiden. Dagstidningarna tavlar
allt mer om nya lasare och sétt att behalla sina lasare. (HBL 26.1.2014) Jag tror att man
snart kan jamfora tidningsbranschen med t.ex. musik- eller filmbranschen. Inom musik-
och TV/filmvarlden behdver man inte langre kopa latar eller filmer enskilt. Istallet finns
det tjanster som Spotify och Netflix som erbjuder allt i ett. For en viss summa pengar i
manaden far man ett nastan oandligt utbud pa latar och filmer. I USA har man nu lanserat
olika appar som t.ex. Next Issue, som erbjuder éver 100 tidningar att lasas digitalt for en
specifik summa i manaden. (Next Issue 2014) Om detta slar igenom kommer
tidningshusen troligen sta infor en stor utmaning for att behalla sina lasare eftersom appen

medfor ett storre utbud med tidningar for ett billigare pris an enskilt kdpta tidningar.

| januari 2014 lanserade Hufvudstadsbladet som en av de forsta tidningarna i vérlden ett
alldeles nytt koncept, namligen en kvéllsupplaga. Kvéllsupplagan utkommer endast
digitalt, varje dag klockan 16 och erbjuder lasarna dagens nyheter i korthet samt tips infor

kvéllen. Denna tjanst innebér ingen extra kostnad for prenumeranterna utan finns till for
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att erbjuda ett storre utbud at ldsarna. HBL har ocksé utvidgat sitt utbud med ”’Studio
HBL” som sénds i videoformat. Dér diskuteras aktuella fenomen (hbl.fi 2014). Jag tror
att inslag i form av videon kan bli populéra bland tidningar, da tidningshusen vill fa nya
dimensioner i sin verksamhet. Det kommer att vara intressant att se hur olika tidningar
kommer att fokusera pa att behalla sina lasare i framtiden och vilka knep de kommer att

anvanda sig av.

1.1 Problemomrade

Problemstéllningen i detta arbete ar hur man far forséljarna att anpassa sig till den nya
verksamhetsmodellen och salja maximalt. De flesta i “foretag X personal ar under 35 ar
gamla, vilket innebdr att personalen ar van vid digitala produkter och tjanster. Men
eftersom ”foretag X forut endast jobbat med tryckt media, &r det en utmaning att anpassa
sig till att arbeta med digitalt innehall. Overgangen till digital annonsering for med sig
manga nya mojligheter vilket maste beaktas av personalen. Huvudprodukten, dvs. den
digitala kampanjen ar en alldeles ny produkt for foretaget. Detta innebar ocksa att

forsaljningstaktiken maste forandras.

Den digitala kampanjen medfor bade utmaningar och méjligheter. En utmaning &r att fa
alla forsiljare att vaga sélja “hela paketet”, alltsd bade den tryckta tidningen samt den
digitala kampanjen. Personalen bér uppmuntras till forsaljning samt ha tillrackligt med

information om den digitala sidan, sa att de vagar erbjuda den.

Tidningen finns i PDF-format pa internet, men huvudsaken med att 6verga till digitala
medier &r att gora en hemsida som behandlar tidningens tema. Pa hemsidan finns samma
artiklar som annars skulle finnas i tidningen, men via en hemsida har annonséren fler
mdjligheter att annonsera. Sidan ar inte i tidningsformat, utan ar istallet interaktiv. Pa
hemsidan kan man ha olika typers annonser, sa kallade widgetar eller exitlankar som
placeras i texten och for lasaren vidare till annonsérens hemsida. Hemsidan ar enklare

tillganglig och lasbar &n om man skulle lasa tidningen pa natet.

Annonsorerna i bilagorna kan vara bade multinationella foretag eller sma familjeforetag.

For storre foretag ar det vardag att annonsera pa webben, men mindre foretag &r inte
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nodvandigtvis vana vid att annonsera pa detta vis. Det kan bli svart att 6vertyga ett mindre
foretag att gora en digital kampanj eftersom de kanske inte ens har tekniska eller
finansiella resurser till det. Darfor maste projektchefen prioritera vilka foretag man
kontaktar. Eftersom projektet ar tidsbundet kan man inte kontakta alla féretag som man
tankt sig och da maste man ha en bild av vem som kunde vara intresserad av att géra en

digital kampan;.

For de som jobbat en langre tid pa “foretag X #r det en utmaning att vanja sig vid att
sdlja den digitala kampanjen. Da man vant sig att sélja pa ett visst satt, kan det kannas
svarare att andra pa sin taktik. For dem som borjat jobba pa foretaget samtidigt som den
digitala sidan lanserats, kanns det naturligt att silja bade den tryckta- och digitala
upplagan. Cheferna pa foretaget maste se till att personalen far tillracklig utbildning om

den digitala produkten sa att alla vagar salja den.

1.2 Syfte

Syftet med detta examensarbete &r att undersoka hur ett medieforetags forsaljares
forsaljningstaktik forandrats da de overgatt fran att sélja tryckta kampanjer till digitala

kampanjer utgaende fran att foretaget vill maximera vinsten.

1.3 Avgransning

Jag fokuserar mig pa att undersoka forsaljningstaktiken och inte vad personalen tycker
om Gvergangen till digitala medier och vad deras personliga asikt ar gallande det.

Undersdkningen ar internationell, det vill sdga den omfattar 15 olika lander. Detta ger
forhoppningsvis en storre inblick i hur hela branschen foérandras och hur

forsaljningstaktiken forandras internationellt.



2 METOD

Detta kapitel handlar om de metoder jag anvant mig av for att na mitt syfte i detta
examensarbete. | vetenskapliga arbeten kan man anvénda sig av endera kvantitativa

metoder eller kvalitativa metoder. (Bell & Bryman 2011 s. 49)

2.1 Kvantitativa metoder

For att uppna mitt syfte med detta arbete har jag valt att anvanda mig av kvantitativa
metoder. | en kvantitativ forskning samlar man in numerisk data. Enligt Bell & Bryman
(2011 s. 162) skall relationen mellan teorin och forskningen vara deduktiv, dvs.
slutledande. Typiska attribut for kvantitativ forskning ar att den ar i sifferformat, beaktar
forskarens egna uppfattningar och att forskaren oftast inte traffar deltagarna. Kvantitativ
data &r ocksa sé kallad ’hard data” i den meningen att man far data som ar entydigt. Datan

ar pa makro niva och fas oftast i en konstlad miljo. ( Bell & Bryman 2011 s. 419-422)

2.2 Utformande av enkéaten

Enkatundersokningen utférdes med hjéalp av www.kyselynetti.com. Tjansten &r gratis och

erbjuder tillaggsfunktioner (t.ex. automatisk Gverforing av data till Excel) at studerande.
Sidans grafiska utformning bidrar till att enkaten ar enkel att svara pa. Enkaten bestar av
21 fragor, bade flervalsfragor samt 6ppna fragor. Det uppskattas ta 5-10 minuter att
besvara pa enkaten. Fragorna och svaren &r pa engelska. Efter att respondenterna svarat

pa enkaten sammanstélldes svaren for analysering.

Merparten av fragorna ar slutna fragor, dvs. att respondenten maste valja ett
svarsalternativ. For att underldtta detta, anvandes en Likertskala. En Likertskala innebdr
att respondenten bor ta stallning till ett pastaendegenom att kryssa i ett svarsalternativ

utgaende fran en skala. Skalan kan delas upp pa till exempel fem alternativ:

A= Haller helt och hallet med
B= Haller delvis med

C= Vet inte/har ingen asikt
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D= Tar delvis avstand

E= tar helt och hallet avstand

Pa detta satt ar det ocksa enklare att koda svaren efterat. (Bryman & Bell 2005 s. 169-
170)

2.2.1 Datainsamling

Deltagarna i undersokningen &r “foretag X forsaljningspersonal det vill sdga
projektchefer, affarsutvecklare och landschefer. Enkéten skickades till foretagets alla
kontor, tillsammans till 15 lander och 17 olika kontor. Undersokningen gjordes
internationellt for att uppna ett storre urval samt fa ett bredare perspektiv i resultatet.
Eftersom det gjorts mer digitala kampanjer utomlands &n i Finland hoppas svaren bli mer

diversifierade.

Landschefen pa “foretag X Finlandskontor skickade ut lanken till enkaten 30.10.2014
via e-post till personalen och paminde alla tva ganger om att svara pa enkaten. Enkéaten
stangdes 13.10.2014. Enkaten skickades till 242 personer, varav 81 svarade pa den. Av
de svarande var 47 respondenter projektchefer, 24 respondenter affarsutvecklare och 10
respondenter landschefer. Svarsprocenten blev omkring 33 %. Undersokningen utférdes

anonymt och det framgar inte heller pa vilket kontor den svarande arbetar.

2.3 Strukturerande av enkaten

For att na detta examensarbetets syfte byggdes enkéaten upp pa basis av teorin. Fragorna
1-3 finns for att fa bakgrundsfakta om respondenten (se bilaga 1). For att behalla
respondentens anonymitet fragades det inte om pa vilket kontor hen jobbar. Del 4 i
enkaten hanvisar till del 2.1 (Digitalisering av tryckta medier) i teorin. | dessa fragor
jamfors den tryckta tidningen till den digitala kampanjen. Fraga 5 behandlar del 2.2
(Dimensioner av digital marknadsforing) och specifikt digitala annonser som behandlas i
del 2.2.1. Fragan tangerar ocksa del 2.5.2 (Kanaler inom innehéllsmarknadsforing).
Fragorna 6-7g handlar om sjalva forsaljningstaktiken (del 2.3). | dessa ber man

respondenten ta stallning till forberedelser och mal infor saljsamtalet, sjalva saljsamtalet,
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argumentation och att slutfora kopet. Alla dessa ar ocksa underrubriker till del 2.3 i teorin.
Fragorna 7h-i behandlar temat “skolning av personalen” (del 2.4). Fraga 7j syftar direkt
pa teorin om innehdllsmarkandsforing, som behandlas i del 2.5. Den éppna fragan
nummer 8 baserar sig pa del 251 som behandlar AIDA-modellen inom
innehallsmarknadsforing. Den sista fragan, som ocksa ar en 6ppen fraga, behandlar rubrik
2.2 (Dimensioner av digital marknadsforing). Fragan placerades tillsammans med den
andra 6ppna fragan (fraga nummer 8) for att fa en utseendemassigt sammanhangande
enkaét for respondenten.

2.4 Metodkritik

For att utfora en kvantitativ undersokning forutsatts att man foljer tre kriterier; reliabilitet,
replikerbarhet och validitet. (Bell & Bryman. 2011 s 62) F6ljande beskrivs vad dessa tre

kriterier innebar.

2.4.1 Reliabilitet

Reliabilitet syftar pa tillforlitlighet. Begreppet berdr fragan om resultaten skulle vara de
samma ifall undersdkningen gjordes pa nytt. Reliabilitet handlar alltsd om resultatet
paverkats av tillfalliga eller slumpmassiga faktorer. (Bell & Bryman 2011 s. 62-63)
Denna undersokning ber6r ett mycket aktuellt &mne, eftersom foretaget just nu &ar i en
forandringsfas. Om undersokningen gjordes om senare kan det handa att resultatet skulle
se annorlunda ut, eftersom foretaget genomgatt forandringen. Personalen har vid detta
skede tillampat sig till den nya handlingsmodellen och har darfor antagligen olika asikter

gallande &mnet.

2.4.2 Replikerbarhet

Replikerbarhet handlar om fragan om det & mojligt att upprepa en forskning. Ibland kan
det handa att en forskare anser att en undersokning maste goras pa nytt for att se om den

ar reliabel eller om resultaten forandrats. Darfor &r det viktigt att i detalj beskriva hur man
12



gatt tillvaga i en forskning for att den skall kunna upprepas. (Bell & Bryman 2011 s. 63)
Denna forskning ar replikerbar eftersom skribenten redogjort hur hon gatt tillvaga med
utforandet av undersékningen. Enkétfragorna finns ocksa till hands i detta arbete.

2.4.3 Validitet

Validitet &r ett av de viktigaste kriterierna for bedomningen av en forskning. Begreppet
syftar pa om de resultat som fatts fran en undersékning egentligen undersoker det som
fran borjan var avsett att undersékas. Darfor maste man anvanda sig av ratt metod,
kvalitativ eller kvantitativ. (Bell & Bryman 2011 s. 63) | denna forskning har forskaren
anvant sig av en kvantitativ metod for att uppna syftet med att undersoka hela personalens
asikter istallet for endast fa utvalda intervjupersoners asikter. Resultatet ficks med hjalp
av en webbenkét dar fragorna baserar sig pa arbetets teori. Teorin utgor grunden for att

kunna fa svaret pa forskningens syfte.

3 TEORI

3.1 Digitalisering av tryckta medier

Diskussionen om de tryckta mediernas framtid har varit aktuell redan en langre tid. Det
spekuleras mycket om dagstidningen och tryckta medier alls kommer att ha en framtid.
Under ar 2013 trycktes det ca 5-10 % mindre upplagor av dagstidningarna vilket darefter
syntes i annonseringen. D& annonseringen i dagstidningarna sjunker maste tidningarna
skara ner i sina kostnader. Detta betyder att jobb gar forlorade eller att tidningen inte
utkommer lika ofta. ( Nars 2013a)

Enligt 1AB Finland (Interactive Advertising Bureau Finland) utgjorde ndtannonsering
nastan 20 % av all annonsering i Finland ar 2013. Av natannonseringen sker 16 % pa
dagstidningarnas hemsidor, medan den storsta delen (36 %) satsas pa

sokmotorannonsering. (IAB Finland 2014)

Hand i hand med den digitala utvecklingen har dagstidningarna darfor ocksa utvecklats.
Pekplattor och smarttelefoner har mojliggjort att lasaren enkelt kan l&sa tidningen var och
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nar som helst. De flesta dagstidningar gar i dagens lage att lasas digitalt pa datorn,
pekplattan eller mobilen. Amerikanska dagstidningen The New York Times &r en av de
ledande dagstidningarna i USA. Foretaget har satsat pa sin digitala upplaga medan
upplagan av den tryckta tidningen sjunker. Under det tredje kvartalet 2013 steg andelen
betalande digitala lasare med 28 % jamfort med det forra aret. (Forbes. 2014) Tidningen
The Economist har en app som man kan l&sa tidningen digitalt. Appen har laddats ner
over 13 miljoner ganger och har 600 000 lasare i veckan. (Nars 2013b)

Enligt en undersokning av TNS Gallup (bestalld av Mainonnan Neuvottelukunta) sjonk
annonseringen i tryckta medier &r 2013 med 16 % fran det foregaende aret. Ar 2012 sjénk
andelen med ca 8 % fran det foregaende aret. De tryckta mediernas andel av hela
medieannonseringen ar 2013 var anda 49,5 %. Enligt ordférande pd Mainonnan
Neuvottelukunta Birgitta Takala véxer andelen annonser i digitala medier hela tiden och

narmar sig snart den tryckta annonseringens andel. (Mainonnan Neuvottelukunta 2014)

Figuren nedan forutspar medieutvecklingen for ar 2014 jamfért med 2013. De svarande
ar foretag som ar medlemmar i Mainostajien Liitto. De svarande berattar hur de planerar
att fordela sin annonsbudget, ifall de kommer att 6ka, minska eller halla annonseringen
pa samma niva som forut i specifika medier. Enligt figuren kan man se att foretagen
tydligt satsar pa att annonsera pa internet medan annonseringen i alla olika sorters

tidningar minskar.

Utvecklingen av volymen inom olika medier ar 2014 vs.
2013

TIDNINGAR OCH TIDSKRIFTER TOTALT
Dagstidningar som utkommer 4-7 ggr/vecka
Tidningar som utkommer 1-3 ggr/vecka
Stads- och gratistidningar

TIDSKRIFTER TOTALT

Popularpress

Fackpress

Kundtidningar
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90 % 100 %

m Okar ®Ofdrandrad Minskar
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Tryckta register

Televisionreklam

INTERNET MARKNADSFORING TOTALT

Display marknadsforing

Elektroniska register och sdkords marknadsforing
Radioreklam

Filmreklam

Utomhus- och trafikreklam

0% 10% 20 % 30% 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 %100 %

m Okar mOfdrandrad Minskar

Figur 1. Utvecklingen inom olika medier ar 2014 vs. 2013. Mainosbarometri 2014.

3.2 Dimensioner av digital marknadsforing

Den digitala marknadsforingen méjliggor en méngd olika satt att annonsera. | jamforelse
med forséljning av tryckta annonser har forsaljaren en storre spelplan och fler alternativ
att foresld for kundens kampanj. Digital marknadsforing ger annonseringen flera

dimensioner.

Med hjélp av digital marknadsforing kan man folja upp allting noggrant, till exempel hur
manga besokare man har pa sin hemsida, hur manga som koper en produkt efter att ha
kommit in pa hemsidan via en lank till exempel, hur lange besokaren spenderar tid pa
hemsidan etc. Man far ocksa reda pa ROI (return on investment) pa ett effektivt satt.
(iProspect 2013). For ett foretag ar det viktigt att veta vad ROI &r eftersom det méter
investeringens avkastning. Med ROI far man reda pa om investeringen &r lonsam eller

inte. (Taloussanomat 2014)

3.2.1 Digitala kampanjer

Det mest traditionella séttet att fora en kampanj pa internet &r att annonsera med hjélp av
banners och olika reklamer som ser ut som vanliga annonser som man ser i tidningar.
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Detta kallas ocksa for display marknadsforing. Dessa annonser kan vara i rorligt format
eller stillbilder. Det finns hundratals olika sétt att skapa dessa typs annonser, det kan
handla om allt fran helskarms bilder till sma annonser pa en webbsida. Annonserna ar
ocksa ofta optimerade for dator, mobil eller pekplatta. Annonsen kostar olika beroende
pa var pa sidan den ar belagen och beroende pa vilken form den ar. (Media Mind Creative
Zone 2014)

Sokmotormarknadsforing eller SEO (Search Engine Optimization) och SEM (Search
Engine Marketing) innebéar marknadsforing med hjalp av sokord pa olika sokmotorer som
Google eller Yahoo. SEO betyder att man bygger upp en webbsida med vardefullt
innehall som for lanken hogre upp i sokmotorerna. Vardefullt innehall &r text och olika
koder, eftersom s6kmotorerna ar blinda for bilder, PDF-filer och flash. Denna process tar
en lang stund och kraver arbete men ar Ionsamt ifall man lyckas. SEM é&r den betalda
metoden i sokmotormarknadsforing. SEM betyder att man betalar for att vissa sokord
skall placeras hogt upp i sokmotorerna. Google har en egen tjanst som heter Ad Words,
dar vem som helst kan kopa synlighet for sin webbsida. Med hjélp av den kan man till
exempel gora reklamer med valfri text som kommer hogt upp i Google da man soker pa
ett visst sokord. (iProspect 2013)

En widget (window gadget) &r en liten ikon eller ett fonster som hela tiden uppdateras.
Dessa anvands istéllet for att aktivera en hemsida. Det &r i princip mdjligt att géra vad

som helst med widgets, men foljande exempel &r vanliga:

e Klocka som till exempel kan visa tiden i olika tidszoner

e Formular som kan fyllas i for att boka tid nadgonstans eller tavla om nagot

e Enrostning dar besokaren kan rosta pa nagot och sedan se hur manga procent som
rostat pa olika alternativ

o Bildspel eller slide show

e Nedrakningskalender eller normal kalender

e Vaderleken i olika omraden

e Sociala medier (till exempel Facebook flode, Youtube-video, Twitter- tweets eller
LinkedIn)
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Férutom att ha hemsidor och profiler i sociala medier kan man ocksa skapa annonser i de

sociala medierna. Fordelen med att annonsera i sociala medier ar att man kan na en

mycket exakt malgrupp med hjélp av geografi, demografi och intressen. (Facebook. 2014)

Fordelen med sociala medier &r ocksa att annonserna kan delas bland vanner eller

kommenteras eller gillas.

3.3 Forsaljningstaktik

Da ett foretag saljer tjanster eller produkter at ett annat foretag kallads det B2B-

forsaljning. B2B-forséljning skiljer sig fran B2C (business to consumer)-forséljning i

manga aspekter. Enligt Armstrong & Kotler (1993) finns det tre utmarkande drag fér B2B

marknaden.

1)

2)

3)

Kopet ar ofta sekundért eller harlett, det vill sdga begart av ndgon annan som
behdver produkten. Efterfragan ar ocksa ofta gemensam och kdpet konsumeras
av fler &n en person. Koparna ar farre an inom konsumentmarknaden men koper i
desto storre kvantiteter. (Armstrong & Kotler 1993 5.183)

Forséljningen &r ofta ocksa mer personligt inriktad an inom B2C- forséljning. Till
inkGparens arbetsuppgift hor att kopa den basta produkten pa det basta sattet.
Ink6paren vet exakt vad foretaget vill ha och kan ibland veta mer om produkten
an forséljaren. Darfor maste B2B- forséljaren vara expert inom sitt omrade for att
kunna betjana koparen. (Armstrong & Kotler 1993 s. 182-184)

Kdpet ar ofta av storre kvantitet och det kan handla om stora summor med pengar.
InkGparen maste konsultera med andra organ inom foretaget eftersom kopet ar
komplext. Kopbeslutet ar genomtankt och darfor tar kopbeslutet en langre tid till
skillnad fran privatkunder som kan gora spontana kop. (Armstrong & Kotler 1993
s. 182-184)

Som i all typs forsaljning finns det en del saker att tanka pa for att vara framgangsrik. Det

amerikanska konsultforetaget McKinsey & Company har undersokt vilka faktorer som

beslutsfattare i sma, medelstora och stora foretag tycker att ar skadliga i forhallandet med
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foretag som de koper av. Av dem tycker 35 % att det skadligaste for ett B2B forhallande
ar ifall man haller for mycket kontakt, till exempel per telefon, e-mail eller besok, 20 %
tycker inte om ifall forsaljaren inte vet tillrackligt om produkten eller konkurrenternas
produkter, 9 % ogillar om forséljaren inte vet tillrackligt mycket om hela branschen eller
varfor produkten lampar sig for det aktuella foretaget, 8 % tycker inte om en for aggressiv
forsaljningsmetod medan en annan 8 % av de svarande inte uppskattade om forsaljaren
inte foljde upp kopet eller tog kontakt efterat och 20 % av de svarande hade andra orsaker
som till exempel langsamhet gallande forfragningar, for lite kontakt, inte tillrackligt med
information om produkten for kundens specifika bransch, inkonsekventa och motstridiga

forsaljare etc.

Vilka fel forsaljare gor i B2B-forsaljning

= Annat

= For mycket kontakt (personligen,
per telefon eller via e-post)

= Otillrécklig information om den
egna produkten eller de
konkurrerande produkterna

Otiillrdcklig information om varfor
deras produkt/service &r nyttig for
mitt foretag

® For aggressiv forsaljningsstaktik

Figur 2. Vilka fel forsaljare gor i B2B-forsaljning (Undersokning av McKinsey &
Company 2009)

3.3.1 AIDA- modellen

Inom innehallsmarkandsforing kan man anvanda sig av AIDA-modellen som ett
forsaljningsverktyg. Termen AIDA kommer frdn de engelska orden attention eller
awareness (uppmarksamhet), interest (intresse), desire (begdr, 6nskan) och action
(handling).
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THE AIDA MODEL

<—— AWARENESS
< INTEREST

ESSENTIAL MARKETING MODELS HTTP://BIT.LY/SMARTMODELS

Figur 3. AIDA-modellen. Smart Insights 2013.

Enligt AIDA-modellen maste man forst vacka kundens eller lasarens uppmarksamhet.
For att gora detta maste man kéanna till sin malgrupp och vad som ar viktigt for just denna
malgrupp. Malgruppen kan beskrivas som en viss person. Faktorer som kon, alder, yrke,
social status, intressen, inkomst etc. definierar personen, dvs. malgruppen. Vad é&r
vardefullt fér denna person? Vad ar denna persons behov, och slutligen, hur kan man
erbjuda l6sningen pa dessa behov? For att vacka uppmérksamhet inom en viss malgrupp
maste man ocksa kanna till hurdant sprak den anvander sig av for att formulera en

intressant rubrik eller nyckelord.

Efter att man véckt lasarens uppmarksamhet maste man behalla dess intresse. Detta &r
mojligt med att visa att man forstar malgruppens problem. Detta kan man gora med att
presentera fakta som understryker problemet och med exempel som lasaren kan relatera
till. 1fall det inte ar fragan om ett direkt problem kan man ocksa uppehalla intresset genom
ett underhallande innehall. Slutligen maste man ha information, bevis och 6vertygande

argument for att lasaren skall lita pa innehallet.

| detta skede uppstar formodligen ett begar. Lasaren &r inte endast intresserad av
produkten/amnet utan far kanslan av att vilja ha detta. Begaret ar en hogt personlig sak,
eftersom det ar ndgot som stér nara till lasarens intressen. Innehallet ar ett svar pa lasarens

problem och behov och darmed en énskan om nagot.
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Slutligen ar det dags att fa personen att handla. Det kan gélla att kopa en produkt, dela ett
inlagg i sociala medier eller endast se en video eller besdka en hemsida. Den roda traden
genom innehallet skall vara att fa lasaren att handla eftersom det ar syftet. (Demers 2013)

3.3.2 Forberedelse och mal infor saljsamtalet

D& man traffar en kund eller talar i telefon med en kund finns det en del saker att
begrunda. Det &r viktigt att vara val forberedd infor saljsamtalet. Man bor diskutera med
andra forséljare som traffat kunden tidigare eller ga igenom gamla anteckningar som
gjorts vid tidigare samtal. Det ar ocksa klokt att ha uppdaterad information om kunden,
t.ex. ifall det skett forandringar inom foretaget. Om man sjéalv har statistik om kundens
kophistoria &r det bra att ga igenom den. Materialet som man har med sig infor
saljsamtalet maste ocksa vara uppdaterat med réatta priser och information om produkten
eller tjansten. Huvudsaken &r att forbereda sig sa noga som mdjligt. Man kan aldrig ha
forberett sig for val infor ett séljsamtal. ( Cras & Laurelli 1996 s. 12)

Séljsamtalet bor styras av malet. Enligt Cras & Laurelli (1996 s. 13) kan man dela upp
detta i tre huvudtyper:

1. Huvudmalet &r det egentliga malet och hela samtalets syfte. Huvudmalet bor vara
som en rod trad genom hela samtalet.

2. Delmal & mindre mal under samtalet som likt trappsteg styr samtalet till
huvudmalet.

3. Retrattmal tas i bruk dd man marker att det inte gar att uppna huvudmalet. Da

maste man hitta en annan l6sning och omvandla huvudmalet till nagot annat.

Malen bor vara klara och tydliga fore samtalet. De skall ocksa vara realistiska, matbara
och framtidsinriktade (Cras & Laurelli 1996 s. 13).
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3.3.3 Saljsamtalet

Sjalva 6ppningen vid séljsamtalet &r avgorande. Det &r viktigt att visa respekt for kunden
med att vara i tid och ga ganska rakt pa sak. Man bor ocksa lagga fokus pa sma detaljer
som kladsel, kroppssprak och tal. Man har endast en chans att gora ett gott forsta intryck.

For att kunna sélja ratt produkt eller tjanst maste man gora en sa kallad behovsanalys.
Detta gér man genom att stalla fragor till kunden och lyssna pa kunden. For att fa reda pa
det verkliga behovet bor man stélla de ratta 6ppna fragorna. Helst skall man inte stalla
fragor som det gar att svara ja eller nej pa, utan istallet forsoka fa kunden att berétta sa
mycket sjalv som mdjligt. Man maste ocksa kanna till kundens varderingar och bakgrund
for att stalla de ratta fragorna. (Jobber & Lancaster 1985 s. 104-105)

Da man fatt reda pa vad det verkliga behovet ar borde diskussionen naturligt 6verga till
en presentation av produkten eller tjansten. Vid det har skedet presenterar forséljaren den
basta Iésningen for kunden. Man kan ocksda ge olika alternativ av losningar.
Presentationen bor inte vara en monolog, utan skall ocksa involvera kunden. Man kan
stalla olika sorts fragor for att leda kunden till I6sningen. Dessa kan vara direkta fragor,
fragor dar kunden far beratta, provokativa fragor eller till exempel ledande fragor.

Fragorna bor hela tiden kopplas ihop med huvudmalet. ( Cras & Laurelli 1996 s. 18-21)

3.3.4 Argumentation

Argumentation &r en naturlig del av ett séljsamtal. Om kunden argumenterar emot visar
det bara att han eller hon ar engagerad och intresserad av amnet. Det essentiella ar hur
man argumenterar. Cras & Laurelli (1995 s. 22) delar forséljare i tva olika typer:
produktorienterade och situationsanpassade. Den produktorienterade forsaljaren ar som
begreppet sager intresserad av sin egen produkt och fokuserar pa sin produkt istéallet for
att fokusera pa kundens behov och dnskemal. Denna typs forsaljning ar inte ofta till stor
nytta och bemastras av fa. Den situationsanpassade forsaljaren lyssnar pa kunden och ser
vad kunden vill ha och behdver. Kunden maste kanna att produkten eller tjansten
verkligen behdvs och att produkten &r tilltalande. ”Det finns bara ett sétt att fa en kund att

kdpa- om kundens behov tillfredsstills genom kopet.” (Cras & Laurelli 1996 s. 22)
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En duktig forséljare kan Overtyga istallet for att 6vertala. For detta maste forséljaren ha
kunskap om kundens bakgrund. Dérefter bér man ha grundkunskaper om branschen, sin
produkt, ekonomin och konkurrenterna. 1 de flesta fall kommer kunden alltid med
invéndningar om att till exempel inte ha en tillrdcklig budget eller behov av produkten.
Olika invandningar beror i de flesta fall pa att kunden inte forstatt helheten. Detta kan
bero pa att forsaljaren inte har gett tillrackligt med information eller att det har uppstatt
missforstand. Kunden kan ocksa ha dalig erfarenhet av foretaget eller forséljaren. | dessa
fall kan en duktig forsaljare behandla invandningarna istéllet for att bemdta dem. (Cras
& Laurelli 1996 s. 24-25)

3.3.5 Att slutfora kopet

Syftet med saljsamtal ar att silja alltsa att kunden koper produkten eller tjansten man
erbjuder. Fastdn man har ké&nslan av att samtalet varit gynnsamt och trevligt, kan det
handa att kunden &nda inte koper idén. Det ar en formaga som man maste jobba pa. Man
skall inte ta for givet att kunden ber om att fa kopa produkten. Forsaljaren maste ta
initiativet till sjalva kdpet och veta nar det ar dags att gora det. (Jobber & Lancaster 1985
s. 118-119)

Forséljaren maste kunna anpassa sig till kundens behov och se igenom vad kunden
verkligen vill ha. Som redan tidigare namndes, maste kundens behov tillfredsstallas for
att kopet skall goras. Dessa behov kan vara emotionella eller rationella. Rationella beslut
baserar sig pa vad som &r logiskt eller fornuftigt. Emotionella baserar sig pa vad det
kansloméssiga och vad hjartat séger. Enligt Cras & Laurelli (1996 s. 42) kan man jamfora
kundens beslut med ett isberg. Det rationella & som toppen av ett isberg och utgdr endast
en liten del av kundens beslut. Det som ligger under ytan baserar sig pa kundens
kénslomassiga sida, till exempel pa vérderingar, tidigare erfarenhet eller trygghet. Den
kansloméssiga sidan ar ofta den avgoérande faktorn i kundens beslut. Helheten i hela
saljsamtalet och andra faktorer &r slutligen det som far kunden att kopa eller avhoja.
Darfor maste man ta hansyn till alla detaljer for att salja sin produkt eller tjanst. (Cras &
Laurelli 1996 s. 38-43)
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3.4 Utbildning av personalen

Da foretagets karnprodukt forandras maste forsaljarna utbildas for att kunna hanga med i
forandringen. Bade uthildning och utveckling bor beaktas i skolningsprocessen.
Inlarningen innebar att det i individen sker en kapacitetsforandring som baserar sig pa
erfarenhet istallet for mognad. Inlarningen i sin tur leder till utveckling av individen.
Utveckling innebér att individen forandras genom inlarning, forstaelse och mognad.
Utveckling leder till en férandring av beteendet och agerande. (Beardwell & Claydon
1994 s. 266)

Det finns olika former av inlarning, till exempel ett behavioristiskt perspektiv, kognitivt
perspektiv samt informationsbehandlings perspektiv. (Beardwell & Claydon 1994 s. 274)
Da ett foretag forandras genom ett yttre forandringstryck, till exempel ny teknologi,
konkurrens, krav fran kunder eller 6kade kvalitetskrav, bor ledningen ge sitt fulla stod till
personalen. Detta kan ske genom formellt larande; skolningar och utbildningar eller via
informellt larande; stdd i dagligt arbete och vardagliga situationer. (Ellstrém & Hultman
2004 s. 32-33)

D& man utbildar personalen vill man ”systematisera och effektivisera den inliarning som
beddms vara virdefull for arbetet” (Lundmark 1998 s. 18). Efter att en utbildning hallits,
far man resultat, dvs. vad man lart sig under utbildningen. Efter ett tag ser man effekten
av utbildningen, vilket syns i arbetssattet. Effekten syns ofta inte genast efter
utbildningen, utan forst efter en tid da individen/organisationen mognat och tagit till sig
den nya kunskapen. (Lundmark 1998 s. 22-23)

Den totala planeringsprocessen kan beskrivas med nedanstaende figur.

Planera

Utvardera Genomfora
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Figur 4. Den totala planeringsprocessen (Lundmark, 1998 s. 152)

Utbildningen bor planeras pa basen av tidigare gjorda utvarderingar eller erfarenheter.
Sedan genomfors den utgaende ifran vad man kommit fram till under planeringsskedet.
Efter detta bor man utvérdera uthildningen. For att gora det skall man fundera pa syftet
av utbildningen och om man uppnadde syftet. Genom detta kan man i fortsattningen
utveckla utbildningarna ifall det finns nagot att forbattra pa. (Lundmark 1998 s. 152-153)

3.5 Innehallsmarknadsforing

Innehallsmarknadsforing & en metod som anvands av marknadsférare for att skapa
vardefullt material for konsumenten. Syftet med innehallsmarknadsforing &r att behalla
sina kunder samt att fa nya kunder med hjalp av ett intressant innehall for den specifika
malgruppen. Innehallsmarknadsforing &r inte alltsa direkt forséljning, utan ett satt att
attrahera konsumenter med hjalp av ett aktuellt och vardefullt innehall. (Content
Marketing Institute 2014)

For att konsumenten skall attraheras av sjalva innehallet som erbjuds maste innehallet
vara vardefullt for konsumenten. Vardefullt innehall for konsumenten skall vara nyttigt.
Detta kan betyda att det ar underhallande, informativt eller larorikt. Innehallet skall ocksa
vara fokuserat pa malgruppens behov for att vara klart och tydligt sa att det blir forstaeligt
for konsumenten. Materialet bor vara genuint och arligt samt av hdg kvalité. (Jeffersson
& Tanton. 2013 s. 21-24)

Ordet innehall &r ett brett ord som kan innebéra en hel del. Praktiska exempel pa hur man

kan anvanda sig av innehallsmarknadsforing ar till exempel:

e e direkta tips inom ett visst &mne
e visa exempel pa hur man utfér nagot
e beratta hur man hjalpt ndgon annan med samma problem eller utmaning

e tipsa om vad som just nu &r trendigt

Man stéller en direkt frdga som intresserar malgruppen och ger svar pa fragan med hjalp
av innehallet. Meningen ar att utbilda och underhalla konsumenten. (Jeffersson & Tanton.
2013, s. 21)
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Internet har forandrat konsumenternas beteende. Om ett foretag eller en konsument vill
ha information om en produkt eller tjanst, googlar man det. | dagens lage litar man inte
blint pa reklam, utan valjer att soka information sjalv som kanns palitlig. Detta betyder
ocksa att konsumenten ar smartare eftersom de har tillgang till mer information. Enligt
brittiska Public Opinion Researchers forstar 77 % att innehallet producerat av ett visst
foretag finns till for forséljning, men tycker att det &r ok sa lange som materialet erbjuder
dem vardefullt innehall. Av de svarande séger 61 % kéanna en starkare samhérighet till
foretaget med hjalp av vardefullt innehall. De anser att de mer sannolikt kommer att
konsumera nagot fran det foretaget. Detta innebér att innehallsmarknadsforing ar ett
effektivt sétt att attrahera och behalla kunder. Med hjalp av vardefullt innehall har man
stora mojligheter att na succé. (Jeffersson & Tanton 2013 s. 20-21)

Ett exempel pa innehallsmarknadsforing &r att konsumenten vill ha svar pa en fraga och
gar da sannolikt till Google och skriver in sokord som kan svara pa fragan. Foretagets
svar pa denna fraga bor da vara sa hogt uppe som majligt i Google for att konsumenten
skall notera lanken. Enligt en undersékning gjord av foretaget iProspect laser 47 % av
finlandarna max 4 sokresultat fore de gér en ny sokning medan 77 % laser max 6
sokresultat innan de gor en ny sokning (iProspect 2013). Darfor maste innehallet ocksa
vara optimerat med tillrackligt bra sokord for att hamna hogt uppe pa Google, alternativt

vara kopt.

3.5.1 Kanaler inom innehallsmarknadsfdring

I medievarlden och inom sociala medier finns det olika satt att anvénda sig av

innehallsmarknadsforing. Nedan presenteras nagra stt.

En blogg ar ett effektivt satt for ett foretag att mer personligt och med vérdefullt innehall
marknadsfora sig. Pa en blogg kommer inlaggen i kronologisk ordning. Inldaggen &r
personligare &n en hemsida och i bloggen framfors forfattarens tankar och expertis.
Bloggar placerar sig hogt upp pa sokresultaten i Google och ar darfor ocksa effektiva.
Med hjalp av en blogg blir féretagets image personligare och darmed vanligare. Det &r
viktigt att nischa bloggen for att den skall hallas fokuserad inom ett visst omrade.
(Jeffersson & Tanton 2013 s. 54-55)
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En videoblogg (vlog) &r som en blogg men i ett videoformat. Man kan upprétthalla en
vlog t.ex. pa Youtube eller Videofy och integrera videon pa den énskade natsidan man
vill att konsumenten hitta till. Med hjélp av videon kan man demonstrera saker och bygga
upp en mer personlig bild av innehallet. Videon kan ocksa besta av t.ex. en intervju,
reportage, reklam, film mm. (Youtube 2014)

| nulaget finns det manga olika sociala medier och hela den sociala medievérlden ar
mycket levande. Forutom Facebook, Twitter, Linkedin finns det ocksa Google+, Flickr,
Pinterest, Instagram, Slideshare och Youtube. Just nu ar de storsta och viktigaste sociala
medierna for foretag Twitter, Facebook och Linkedin. P& Twitter delar man med sig text
pa max 140 tecken vilket gor inlagget kort och koncist. Pa Twitter har man mojligheten
att skapa nya kontakter om man skriver intressanta “tweets” som blir delade. Det ar
vanligt att lanka innehall pa Twitter som leder till t.ex. foretagets hemsida. Det lonar sig
dock inte att direkt salja pa Twitter, utan istéllet locka potentiella kunder med hjalp av ett
vardefullt innehall. (Jeffersson & Tanton 2013 s. 79-82)

Facebook ar en bra portal for de flesta foretag. Innehall som laggs upp av foretag pa
Facebook bor vara roligt, inspirerande eller visuellt vackert. De flesta Facebook
anvandare vill att Facebook skall vara underhallande och anvénder sidan for att halla
kontakt med vanner och bekanta. Pa foretags profiler kan vem som helst fraga fragor om
foretaget och ge kritik eller berom. Vardefullt innehall pa Facebook enligt Jeffersson ar
innehall som &r varierande. Detta innebér att ett foretag kan dela information om sig sjalv
och sina produkter, men bor samtidigt dela inldagg som &r inspirerande eller roliga.
Foretagets Facebook sida bor vara personlig for att bli “’gillad” eller f61jd. (Jeffersson &
Tanton 2013 s. 85-87)

LinkedIn &r det mest professionella natverket av alla existerande sociala medier. Pa
LinkedIn profilen ser man en persons utbildning och arbetserfarenhet samt intressen. Man
kan rekommendera personer via Linkedln, dela med sig intressanta artiklar och bilder
samt vara med i olika professionella grupper. Man bér dock minnas att LinkedIn inte &r
en forsaljnings portal, utan finns till for att skapa kontakter och uppratthalla dem.
(Jeffersson & Tanton 2013 s. 83-85)

Ett foretags hemsida &r en mycket viktig del av foretaget. P4 hemsidan kan man ocksa

anvanda sig av innehdllsmarknadsforing. Istallet for att hemsidan endast innehéller
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information om foretaget lonar det sig att implementera vardefullt innehall pa hemsidan
som gor den mer levande. Det relevanta &r att gora hemsidan kundorienterad. Innehallet
skall vara intressant och viktigt for kunden for att tilltala malgruppen. (Jeffersson &
Tanton 2013 s. 111-113)

Olika ljudformat &r vardefullt innehdall och darfor en bra kanal for
innehallsmarknadsforing. Detta kan goras via videon, podcasts och e-bocker for att
namna nagra. Aven om ljudformat inte passar for alla ar det bra att ge malgruppen olika
kanaler att valja emellan. Materialet kan innehalla tips eller intervjuer. Videon och
podcasts ger en djupare niva for innehallet och kan i basta fall ge ahoraren en emotionell
koppling till foretaget.

4 RESULTATREDOVISNING

Resultaten delades upp enligt respondenternas position pa foretaget, dvs. projektchef,
affarsutvecklare eller landschef. Positionen korrelerar ocksa med tiden som personen

arbetat pa foretaget, vilket i detta arbete anses vara relevant.

4.1 Projektchefernas svar

Av alla respondenter ar 58 % (47 personer) projektchefer. Pa basis av undersékningen
kan man se att omséttningen inom “foretag X projektchefer ar htg. Ungefar halften av
respondenterna har jobbat pa foretaget under ett halvt ar. Endast 13 % har arbetat pa
foretaget Gver ett ar. Nastan halften har endast gjort en digital kampanj, medan 30 % gjort

tva eller tre digitala kampanjer. Bara 17 % har gjort fyra eller fler kampanjer.
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Tid som projektcheferna arbetat pa "foretag X"

m<0,5ar ®=0,5-1ar =>13ar-2ar >2ar-3ar ®>33r

Figur 5. Tid som projektcheferna arbetat pa “foretag X (2014).

Majoriteten upplever att det ar en skillnad med att sdlja den digitala kampanjen gentemot
da de séljer tryckta annonser. Det anses inte vara svart att salja tryckta annonser (42 %
tycker sd). Fragan om det ar svart att salja den digitala kampanjen delar asikter, 40 %

tycker det inte ar svart, medan 34 % tycker det &r svart.

Flervalsfragan om vilka widgetar projektcheferna anvander sig av for att locka kunden &r
ganska entydig. Av respondenterna anvénder sig 55 % av exitlanken, 45 % av sociala

medier sidor och 34 % av ett bildspel.

Av projektcheferna berattar 70 % om den digitala kampanjen varje gang de kontaktar en
kund. Ett svar pa varfor 30 % inte berattar om kampanjen ficks inte, eftersom 90 % inte
tycker att anledningen ar att de inte har tillrackligt med information ifall kunden skulle

stalla en svar fraga.

Overlag har den digitala kampanjen inte hojt projektchefernas motivation eller

sjalvsakerhet da de overgatt fran att sélja tryckta annonser till att sélja den digitala
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kampanjen. Den digitala kampanjen paverkade inte heller forberedelsen infor
séljsamtalet, endast 21 % svarade att de forbereder sitt séljsamtal noggrannare. Av
respondenterna tycker 83 % att den digitala kampanjen medfor ett hogre vérde till
produkten som de séljer och 66 % hittar pa fler motargument at kunden da de séaljer den

digitala kampanjen.

Fragan om respondenten tycker att hen fatt tillracklig med skolning for att sélja den
digitala kampanjen delar asikter, 53 % tycker att de fatt tillrackligt med skolning, 21 %
svarade neutralt medan 26 % inte tyckte att de fatt tillrackligt med skolning. Av
projektcheferna kande sig 91 % uppmuntrade av sin chef att sélja sin produkt. Av

respondenterna tycker ca 91 % att innehallsmarknadsféring gynnar kunden.

Vid den éppna fragan om hur man motiverar kunden att kopa produkten namner
respondenterna ROI, brandimage, korsforséljning (att man kan ha en specifik malgrupp

samt en bred publik) som betydande argument.

- “ROI (return on investment) and brand image ”(ROI och branduppfattning)
- “Print guarantees the big visibility, while digital ensures specific
targeting " (Tryckt media garanterar stor synlighet medan den digitala

kampanjen nar en nischad malgrupp)

Projektcheferna ar dverens om att en kombination av bade en tryckt upplaga och en
digital kampanj garanterar kunden en perfekt kombination. Féljande utvalda svar

beskriver vilka fordelarna med den digitala kampanjen ar.

- “Digital is still growing. It’s a trend and every business will have to go with this
direction. ” (De digitala medierna vaxer annu. Det ar en pagaende trend och
varje foretag maste ga denna vag)

- “Clients are able to see the conversion of readers.” (Kunden kan se
omséttningen av lasare pa natsidan)

- ”First off, a more complete campaign. It presents the product as more

meaningful, stronger and trustworthy. ”(En komplett kampanj som gor

produkten meningsfull, starkare och palitlig)
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Projektcheferna tycker alltsa att alla foretag bor modernisera sig genom att haka pa
digitaliseringen, samt att digitala hemsidan ger en komplett kampanj at kunden. “foretag
X framstar ocksa som ett konkurrenskraftigt och palitligt foretag. En fordel ar ocksa att

man kan se omséttningen bland lasarna.

4.2 Affarsutvecklarnas svar

Ca 30 % (24 personer) av alla respondenter uppger sig vara affarsutvecklare. De flesta
affarsutvecklare har borjat pd “foretag X som projektchefer och sedan blivit
affarsutvecklare, vilket innebér att de ansvarar for ett eget team med projektchefer. Av
affarsutvecklarna har 21 % jobbat pa foretaget ett halvt ar-1 ar, 46 % i 1-2 ar och 29 %
mer an 2 ar- 3 ar. Den digitala kampanjen har gjorts 4-6 ganger av 41 % av

respondenterna, annars ar spridningen ganska stor (se figur 6).

Antal gjorda digitala kampanjer

949

4-6
.79
" 10-12

Figur 6. Antal gjorda digitala kampanjer av affarsutvecklarna (2014).

Av affarsutvecklarna tycker 46 % att det finns en skillnad da man saljer den digitala
kampanjen an da man endast séljer den tryckta kampanjen. Av affarsutvecklarna tycker
92 % att det inte ar svart att séalja den tryckta kampanjen. Halften tycker att det inte &r

svart att salja den digitala kampanjen medan 20 % anser det vara svart.
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Svaren om vilka widgetar som affarsutvecklarna tycker att ar attraherande for kunden
liknar projektchefernas svar. Exitlanken anvands av 63 %, bildspelet av 54 % och 50 %

av en integrerad social media sida.

Av affarsutvecklarna berattar 88 % om den digitala kampanjen varje gang de kontaktar

en kund. Orsaken till att inte beratta om kampanjen kom inte heller fram i detta fall.

Av affarsutvecklarna uppger sig 50 % inte vara mer aktiva med att kontakta kunder da de
séljer den digitala kampanjen. Endast 13 % uppger sig vara mer aktiv i att kontakta
kunder. Ca 63 % av respondenterna tror mer pa sin produkt da den digitala kampanjen &r
involverad. | allménhet ar asikterna delade om fragorna som behandlar motivation och
sjalvsakerhet da man saljer den digitala kampanjen. Ca 43 % kanner sig mer motiverade
da de saljer den digitala kampanjen medan 25 % inte gor det. En tredjedel kanner sig mer
sjalvsakra da de séljer den digitala kampanijen, en tredjedel svarar neutralt medan en
tredjedel inte kdnner sig mer sjalvsaker. En stor majoritet, 84 % séger att de tycker den
digitala kampanjen ger mervarde at produkten. Ca 45 % sager sig ocksa hitta mer

motargument at kunden med hjélp av den digitala kampanjen.

Eftersom 96 % anser sig ha fatt tillrackligt med skolning for att sélja den digitala
kampanjen, kan man pasta att alla & av samma asikt. Affarsutvecklarna kanner sig

uppmuntrade av sin chef eftersom 87 % svarat att de kdnner sig uppmuntrade.

Av affarsutvecklarna var 88 % starkt av samma asikt till pastaendet

“innehdllsmarknadsforing ger nytta at kunden”.

Nedan foljer utvalda svar pa frdgan om hur man motiverar kunden att kopa produkten

man séljer:

- “Emphasize that content marketing is more than classic advertising. ”(Betona att
innehallsmarknadsforing &r mera &n bara typisk marknadsforing)

- “You get the best of two worlds. Average reader in print and more targeted in
digital. ”( Kunden far det basta av tva varldar- en bredare malgrupp i tryckta
medier och en nischad malgrupp pa den digitala sidan)
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Affarsutvecklarna ar oOverens om att innehallsmarknadsforing och konceptet med
korsmedia (bade tryckt och digitalt) &r en vinnande kombination. Foljande svar ficks till

fragan “vilka ar fordelarna med den digitala kampanjen?”:

- “Reaches exactly the target group the client wants to reach (100%!) ”(Ndr 100-
procentigt fram till den malgrupp kunden vill nd)

- “Interactivity "(Interaktivtet)

- “Ifeel itis more difficult to sell digital to clients who doesn’t have a specific target
group and who are only interested in massive communication. ”(Det kdinns
svarare att sélja den digitala kampanjen at kunder som har en bred malgrupp
istallet for en specifik malgrupp)

Affarsutvecklarna fann inte endast positiva saker med kampanjen, ett antal svarade att det
ar svart att salja digitala kampanjen at stora foretag med en stor malgrupp. Vissa ansag
att den digitala sidan gynnar mindre foretag som nischar sin tjanst eller produkt.

4.3 Landschefernas svar

Av alla respondenter ar 12 % (10 personer) landschefer. Av landscheferna har 80 %
arbetat pa foretaget dver 3 ar. En av landscheferna uppgav sig ha gjort 30 digitala
kampanjer, en annan svarade att hen gjort en digital kampanj och resten har inte gjort en

endaste en digital kampanj.

Av landscheferna tycker 60 % att det ar olika att sélja digitala kampanjen an tryckta
annonser. Majoriteten, 80 %, ansag det inte vara svart att sélja tryckta annonser. Den

digitala kampanjen ansags av 70 % inte vara svar att salja.

Landschefernas svar om vilka widgetar de anvander for att attrahera kunden skiljer sig
lite ifrdn de andra gruppernas svar. Sociala media sidan ar popularast (70 %), andra
populérast ar exitlanken (60 %) medan 40 % anvander sig av frageformular. Bildspelet,
som ar populart bland projektchefer och affarsutvecklare ar inte lika populart bland

landscheferna, endast 20 % uppgav sig anvanda sig av det som lockbete.
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Fragan om man berattar om den digitala kampanjen varje gang man kontaktar en kund

var ganska entydig, 90 % svarade ja pa den.

Halften av landscheferna ar mer aktiva med att kontakta kunder da de séljer den digitala
kampanjen. Majoriteten, 70 %, forbereder sitt séljsamtal noggrannare da de séljer digitala
kampanjen. Den digitala kampanjen medfor ocksa sjalvsakerhet och motivation for 60 %
av landscheferna, medan 70 % tror mera pa sin produkt da de ocksa séljer den digitala
kampanjen. Alla tycker att den digitala kampanjen medfor ett hogre varde at produkten.
Ca 55 % anser sig hitta pa fler motargument at kunden i sitt saljsamtal via den digitala
kampanjen, medan endast 20 % anser att de inte hittar pA mer motargument.

Over halften av landscheferna anser sig ha tillrackligt med utbildning for att sélja den
digitala produkten, 22 % svarade neutralt pa fragan och en annan 22 % tycker inte att de
fatt tillrackligt med skolning. Nastan alla, 89 %, anser att de ar uppmuntrade till att sélja
av sin forman. Det entydigaste svaret fas pa pastaendet jag tycker
innehallsmarknadsforing gynnar kunden”, dér 89 % svarade att de ar starkt av samma

asikt.

Landscheferna motiverar kunden till att kopa produkten genom att beratta om korsmedia
och innehallsmarknadsforing som koncept. Till exempel svar som ”Content marketing is
trending” (Innehallsmarknadsforing ar modernt) och It’s about our unique concept with
a unique distribution” (Vi har ett unikt koncept med en unik distribution) belyser

landschefernas tankar.

Fordelarna med den digitala kampanjen ar till exempel att den &r aktuell och modern.
”Digital is the future and something we need to have” (Det digitala ar framtiden och
nagot som vi bor ha). Landscheferna tycker ocksa att den digitala kampanjen medfor

mdjligheten om att rikta innehallet till en viss malgrupp.
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4.4 Sammanfattning och jdAmfdérande av svaren

Utgaende fran enkéatsvaren kan man se att projektcheferna har jobbat i kortast tid pa
“foretag X medan landscheferna har jobbat langst pa foretaget. Affarsutvecklarna har i

snitt arbetat langre &n projektcheferna men kortare tid an landscheferna (se figur 7).

Tid personen arbetat pa "foretag X"

100 %
90 %
80 %
70 %
60 %
50 %
40 %
30%
20%
10 %

0%

<0,5ar 0,5-1ar >1-2ar >2ar-3ar >3ar

M Projektchefer W Affarsutvecklare  m Landschefer

Figur 7. Jamforelse av tiden projekticheferna, affarsutvecklarna och landscheferna
arbetat pa “foretag X 2014.

Affarsutvecklarna har gjort mest digitala kampanjer, vilket ocksa korrelerar med hur
lange de arbetat pa foretaget. Landscheferna har inte arbetat med digitala kampanjer dven
om de arbetat an langre tid pa foretaget. Projektcheferna har gjort ett mindre antal digitala

kampanjer &n affarsutvecklarna men mer an landscheferna.

Nedan &r en 6versikt om hur majoriteten inom de olika grupperna svarat pa utvalda fragor.
PROJEKTCHEF AFFARSUTVECKL LANDSCHEF
ER ARE ER
Anser att det ar svart 45 % haller inte 93 % haller inte med 80 % haller inte
att sdlja tryckta med med

kampanjer
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Anser att det ar svart 40 % haller inte 50 % haller inte med 70 % haller inte

att sdlja digitala med med
kampanjer
Beréattar om digitala 70 % gor det 88 % gOr det 90 % gor det

kampanjen varje

gang de kontaktar en

kund

Kontaktar ~ kunder 48 % haller inte 50 % hallerintemed 50 9% haller
mer aktivt dd de med med

séljer den digitala

kampanjen

Ar mer sjalvsaker i 38 %  svarar 33 % haller med, 33% 67 % haller
forsdljning av den neutralt haller inte med med

digitala kampanjen

Har mer argument dd 66 % haller med 50 % haller med 56 % haller
man  saljer  den med

digitala kampanjen

Tycker att man fatt 91 % haller med 88 % haller med 56 % haller
tillrackligt med med

utbildning  for att

salja den digitala

kampanjen
Tycker att 91 % haller med 95 % haller med 100 % haller
innehallsmarknadsfo med

ring gynnar kunden

Figur 8. Oversikt om hur majoriteten inom varje grupp svarat pa enkaten 2014.

De som arbetat langre pa foretaget, tycker inte att de ar svart att salja den tryckta eller
digitala kampanjen. Av projektcheferna ar det manga som svarat neutralt pa frdgan om
det &r svart att salja den tryckta eller den digitala kampanjen. Det anses dock bland
projektcheferna vara svarare att salja digitala och tryckta kampanjer an det ar mellan de
tva andra grupperna. Inom alla tre grupper berattar storsta delen om den digitala

kampanjen varje gang de kontaktar en kund. Dock &r det 30 % av projektcheferna som
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inte gor det. Svaren ser likadana ut inom alla grupper géllande frdgan om man ar mer
aktiv i att kontakta kunder da man saljer den digitala kampanjen. Landscheferna ar tydligt
sjalvsakrare i och med den digitala kampanjen, medan projektcheferna och
affarsutvecklarna har spridda asikter om saken. Alla grupper har ocksa mer argument at
kunden om varfér kunden borde kdpa den digitala kampanjen. Nastan alla projektchefer
tycker att de fatt tillrackligt med skolning for att sdlja den digitala kampanjen, medan
endast knappt halften av landscheferna tycker att de fatt tillrackligt med skolning. Inom
alla grupper anses innehallsmarknadsforing gynna kunden, speciellt mellan landscheferna

dar alla ar dverens om saken.

5 ANALYS

Resultatet av enkéten varierar beroende pa respondentens arbetsuppgift, vilket korrelerar
med hur lange personen jobbat pa “foretag X. Nastan halften av projektcheferna har
endast gjort ett projekt som innehallit en digital kampanj. Man kan da fraga sig ifall man
i detta skede har tillrackligt med erfarenhet for att kunna bilda sig en uppfattning om hur
forsaljningstaktiken har fordndrats. Majoriteten av landscheferna arbetar inte med egna
projekt, utan ar forman for de andra i personalen. Detta innebar att de ocksa har en
annorlunda syn pa hur man skall sélja den digitala kampanjen. Affarsutvecklarna har i
snitt jobbat langre &n projektcheferna samt gjort mera digitala kampanjer. Alla dessa

faktorer har en inverkan pa svaren.

“Foretag X utvidgar sig med den digitala kampanjen eftersom marknaden kraver det och
for att nd en hogre vinst. Jag tycker darfor att det ar orovackande att inte alla berattar om
den digitala kampanjen varje gang de kontaktar en kund. Av projektcheferna ar det till
och med 30 % som inte berdttar om kampanjen, da alla projektchefer borde gora det
eftersom de ar den storsta gruppen som arbetar med temabilagor. Inom alla svarsgrupper
tycker man den digitala kampanjen medfor ett hogre varde at kunden och produkten samt
att de hittar pa fler motargument for kunden. Av projektcheferna ar det 83 % som tycker
att den digitala kampanjen medfor ett hogre varde at kunden och 66 % hittar pa fler
motargument. Det borde i mitt tycke da vara en sjalvklarhet att beratta om den digitala
kampanjen for kunden. Jag fick inte ett svar pa varfor alla inte berattar om den digitala

kampanjen. For att fa ett svar borde jag ha stéllt en 6ppen foljdfraga, dar respondenten
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skulle ha fatt forklara sjalv. Istéllet var foljdfragan ett antagande: ”Jag berdattar inte om
kampanjen eftersom jag ar radd for att jag inte skall kunna besvara alla foljdfragor”.
Antagandet visade sig vara fel eftersom endast 10 % var av samma asikt och resten av
annan asikt. Anda sager 19 % att de inte fatt tillrackligt med skolning for att kunna salja
den digitala kampanjen, vilket tyder pa att antagandet skulle vara ratt. I mitt tycke bevisar
det har att man ibland kan svara inkonsekvent pa enkat, speciellt ifall man inte laser

fragorna noggrant och begrundar dem.

Enligt en underskning av McKinsey & Co tycker 20 % av B2B- kunder att det &r skadligt
om en forsaljare inte kanner till sin produkt ordentligt. Armstrong & Kotler séger att en

B2B- forsaljare maste kanna till sin produkt, eftersom inkOparen oftast vet exakt vad
foretaget vill ha och darfor ocksa besitter mycket kunskap om branschen. Om man har
kunskap om sin produkt brukar det ofta leda till att man ocksa tror mer pa den och kéanner
sig mer sjalvsaker da man saljer produkten. Nastan halften av respondenterna tror mera
pé sin produkt d& de ocksé séljer den digitala kampanjen. Asikterna delas pé hélft gallande
om den digitala kampanjen medfor mer sjalvsékerhet och motivation. Av landscheferna
ar 67 % mer sjalvsakra da de siljer den digitala kampanjen medan 33 % av
affarsutvecklarna ar mer sjalvsakra. Av projektcheferna svarar 38 % neutralt pa fragan
och 34 % ké&nner sig inte mer sjalvsékra. Svaren kan betyda att vissa av forsaljarna redan
fran borjan ar sjalvsakra och darfor har den digitala kampanjen inte paverkat deras
installning. Forhoppningsvis far kunden ett positivt intryck av foretaget da forsaljarna ar
sjalvsakra och vet vad de talar om. Det verkar anda som om att den digitala kampanjen

forstarker foretagets image och trovérdighet.

“Foretag X lovar annonsérerna att de nar en malgrupp som verkligen ar intresserade av
temat och inte bara en bred massa som kanske inte alls bryr sig om det aktuella &mnet.
Forsaljarnas uppgift ar att silja en kampanj & kunden som grundar sig pa
innehallsmarknadsforing. Darfor maste forséljaren kanna till tidningens malgrupp och
vad malgruppen identifierar sig med. | planeringen av hur tidningen skall se ut och vilka
teman man vill behandla, kan man anvanda sig av AIDA- modellen. AIDA (awareness,
interest, desire, action) star for uppmarksamhet, intresse, begar och handling. Demers
(2013) diskuterar hur modellen kan tillampas inom innehallsmarknadsforing. Med hjalp
av den kan man komma underfund med hur man far kunden att ta till handling, det vill
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séga kopa annonsoOrernas produkter eller tjanster. Foretagets I6fte ar att forvandla intresse
till handling och jag tycker AIDA-modellen kan anvandas som ett verktyg i
forsaljningstaktiken. Enligt svaren tycks manga respondenter ha kunskap om hur man
motiverar kunden till att kOpa produkten men for att gora forsaljningstaktiken
strukturerad, skulle féretaget i mitt tyckte kunna anvénda sig av AIDA-modellen i sin
verksamhet.

Jag forestdllde mig att forsdljarna skulle vara mer aktiva med att sélja den digitala
kampanjen. | mitt tycke for den digitala kampanjen med sig mer potentiella kunder och
borde inspirera personalen i arbetet. | det har fallet stdmde min hypotes inte, eftersom 44
% sager sig inte vara mer aktiva i att kontakta kunder. Till aktiviteten hor ocksa att man
forbereder sig infor varje sdljsamtal. Enligt Cras & Laurelli (1996) kan man aldrig
forbereda sig for noggrant in for ett séljsamtal. Man bor ha tagit reda pa méjligast mycket
bakgrundsinformation om kunden innan man inleder saljsamtalet. Endast en tredjedel av
respondenterna uppgav sig forbereda sitt saljsamtal noggrannare da de séljer den digitala
kampanjen. Lancaster & Jobber (1985) diskuterar betydelsen av att gora en behovsanalys
for att kunna salja sin produkt pa ratt vis at kunden. Man maste kunna stalla ratta Gppna
fragor av kunden och for att gora det maste man kanna till kundens bakgrund. Jag tror att
man inte tar tillréckligt reda pa information om en kund eftersom man inte vill slosa all
sin tid pa bakgrundsforskning, utan att man istallet vill na en hogre volym i antalet
kundkontakter. Det ar svart att saga om det ar kvalité eller kvantitet som ar det ratta séttet
att ga tillvaga i det har fallet. Jag tror dock att det skulle vara klokt for varje forséljare att
prova pa vilketdera sattet som passar bast for en. Pa detta vis kan man férhoppningsvis

nd en storre vinst.

| forsaljning av den digitala kampanjen forandras forsaljarens taktik genom att anvénda
sig av nya argument. Forséljningen verkar forbattras genom den digitala kampanjen,
eftersom 60 % sager sig ha fler argument &t kunden i séljsamtalet. Av projektcheferna
sager sig 66 % ha fler argument da de saljer den digitala kampanjen. Procenten kan vara
hogre &n bland de andra grupperna eftersom projektcheferna arbetat pa foretaget en
kortare stund och inte har hunnit skapat sig en rutin i sitt arbete. Jag tror att man &r
speciellt kreativ och 6ppen infor nya idéer da man borjar arbeta pa ett foretag. Dock verkar
en stor del ha fler argument (50 % av affarsutvecklarna, 56 % av landscheferna). Eftersom
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personalen pa foretaget egentligen inte jobbat langa tider pa foretaget, jamfort med manga
andra foretag, tror jag att de flesta dr kreativa och Gppna infor nya ideer vilket
undersokningen bevisar. Cras & Laurelli (1996) diskuterar produktorienterade och
situationsanpassade forséljare. Forséljaren kan dra nytta av den digitala kampanjen och
vara en situationsanpassad forséljare om man marker att kunden behéver en digital
kampanj istéllet for en tryckt kampanj. Forséljaren har en storre spelplan med en mer
omfattande produkt och kan dédrmed anpassa sig efter kundens behov. Jag tror att det ar
viktigt att poangtera at forsaljarna att det I6nar sig att vara situationsanpassad istallet for
produktanpassad. Ifall forsaljaren endast tanker pa sin produkt och inte alls lyssnar pa
kundens behov och nuvarande situation, gar séljsamtalet troligtvis at stopet och kopet blir
inte av. Slutférandet av kopet har mycket att géra med hurdan forsaljaren ar och darfor ar

det viktigt att "foretag X utbildar forséljarna till situationsanpassade forséljare.

Asikterna om man tycker att man fétt tillrackligt med utbildning for att silja den digitala
kampanjen gar ganska mycket isar vilket jag tycker ar intressant. Av projektcheferna &r
hela 91 % ndjda med utbildningen, medan endast 56 % av landscheferna ar néjda.
Landscheferna utbildar projektcheferna, medan landscheferna utbildas av foretagets
ledning. I mitt tycke verkar det som om landscheferna skulle behéva en mer omfattande
utbildning om den digitala kampanjen som ocksa skulle innehalla en formansutbildning.
Beardwell & Clayton (1994) berattar att personalen maste fa utbildning da foretagets
karnprodukt forandras, vilket den i ”foretag X fall gor. Endast inlarning récker inte for
att en individ skall foérandra sitt beteende, utan sker istallet via utveckling som har sin
grund i inlarning. Forst efter att en utveckling skett med hjélp av inlarning, forstaelse och
mognad, kan individen &ndra pa sitt beteende. Detta innebér att det maste ga en tid innan
forsaljarna kan forandra pa sin forsaljningstaktik for att fa erfarenhet av det nya sattet att
salja. Darfor tror jag att det ar svart att fa ett entydigt svar pa hur forséljningstaktiken har
forandrats, eftersom forsaljarna inte genomgatt hela utvecklingen annu. Den storsta
skillnaden verkar vara attitydférandringar, men kommer i framtiden sakert att

konkretiseras annu mer da man fatt mer erfarenhet och mognad.

Efter att jag analyserat enkatsvaren borjade jag fundera pd om man alltid svarar

sanningsenligt pa en enkat. | det har fallet, da enkaten handlar om den egna arbetsplatsen

och det egna arbetet, kan svaren vara positivare eftersom man kanske kan ha svart med
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att vara kritisk mot sitt eget arbete eller sin arbetsgivare, speciellt eftersom
undersékningen inte ar helt och hallet neutral da den ar bestall av ”foretag X”. De som
arbetat en kortare period pa foretaget svarade ocksa mer positivt till exempel pa fragor
vad de tycker om deras formén. Svarsprocenten skulle troligen ha kunnat héjas genom att
ge deltagarna en lockbete, till exempel att man skulle ha lottat ut ett pris bland de som
svarade pa enkaten. A andra sidan &r enkéten anonym vilket skulle ha gjort det omojligt
att lotta ut ett pris. Jag hoppades sjélv pa att anonymiteten skulle hjalpa respondenterna
att svara sanningsenligt, eftersom ingen kan fa reda pa i vilket kontor de arbetar.

Avslutningsvis kan man sdga att forséljningstaktiken foréandrats genom forséljarnas
attityder. Den digitala kampanjen har gjort att forséljarna & mer inspirerade till att sélja
eftersom de fatt en ny produkt. Manga anser korsforsaljning vara en positiv faktor. Det
innebar att man har fatt nya argument som lockar kunden till att kopa. Korsforséljning
namndes som en positiv sak inom alla tre svarsgrupper, vilket tyder pa att budskapet natt
fram till alla. Forsaljarna tycker att produkten fungerar som ett helt paket, dar man far det
bésta av tva varldar: med den tryckta tidningen nar man en bred malgrupp och med den
digitala hemsidan kan man na en specifik malgrupp som verkligen &r intresserade av
amnet. Foretagets karnidé, innehallsmarknadsforing, ar enligt majoriteten en av de
viktigaste faktorerna fortsattningsvis da de saljer och 94 % ar av samma eller helt samma
asikt att innehallsmarknadsforing gynnar kunden. Jag tycker det har ar ett mycket gott

resultat for foretaget och dess framtid.

6 AVSLUTNING

Den storsta utmaningen i undersokningen var att skilja pa ett forséaljningsperspektiv och
ett HR-perspektiv (personalfragor/ménskliga resurser). Eftersom fragorna som stalls till
personalen till storsta delen &r attitydfragor, &r det svart att totalt koppla bort HR-
perspektivet. Examensarbetets fokus &r att undersoka forandringen i forsaljningstaktiken,
men eftersom forsaljarna & manskliga resurser maste man underséka méanniskors
attityder. Detta innebér att fragornas uppbyggnad maste vara genomtankt, eftersom
skillnaden mellan ett forsaljnings- och HR-perspektiv ar harfin och svar att definiera i det
har fallet.
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Om man i framtiden vill gora en liknande underskning skulle det vara bra ifall
svarsprocenten vore hogre. Ifall man vill ga djupare in pa @mnet och fa djupare svar,
skulle undersgkningen kunna gdéras genom en kvalitativ undersokning, dar man intervjuar
ett antal personer. | detta fall skulle undersokningen sakerligen inte vara internationell,
eftersom det skulle vara svart att traffa personer fran *foretag X* kontor utanfor Finland.
Man skulle sjalvklart kunna utfora intervjuer via till exempel Skype, men eftersom arbetet
delvis ar provisionsbetalt tror jag inte att manga vill stalla upp pa en tidskravande intervju,
eftersom det ar bort fran deras arbetstid.

Jag tror ocksa att det vore intressant att gora en liknande undersokning i framtiden da
foretaget mojligen endast arbetar digitalt. “Foretag X har dock inte idag planer pa att
sluta arbeta med den tryckta upplagan. Eftersom digitaliseringen ar en pagaende process
i hela varlden &r @mnet just nu mycket intressant och aktuellt. Jag undrar om och nér en
total digitalisering av tryckta medier kommer att ske. Ifall det sker &r det bra att man redan
i det har skedet forbereder sig infor férdndringen och omarbetar och moderniserar
foretagets strategi. Denna undersokning har forhoppningsvis gett nya insikter och tankar
om hur man pa basta satt 6vergar fran tryckta kampanjer till digitala kampanjer och

hoppeligen hjélper den ”foretag X att utveckla sin forséljningsstrategi.

7 KALLOR

Bocker:

Albertsson, Sten & Lundqvist Olof. 1997. Marknadsforing, Stockholm: Bonnier
Utbildning Ab

Armstrong, Gary & Kotler, Philip. 1993. Marketing: an introduction, 7 uppl., New

Jersey: Pearson Education, 581 s.

Beardwell, Julie & Claydon Tim. 1994. Human resource management: A contemporary

approach, 5 uppl., Essex, Pearson Education Limited, 694 s.

41



Bell, Emma & Bryman, Alan. 2011. Foretagsekonomiska forskningsmetoder, 2 uppl.,
Stockholm: Liber Ab, 757 s.

Bell, Emma & Bryman, Alan. 2005. Foretagsekonomiska forskningsmetoder, Malmo:
Liber AB, 621 s.

Brassington, Frances & Pettitt, Stephen. 1997, Principles of Marketing, 3 uppl., Essex:
Pearson Education Limited, 1136 s.

Cras, Bengt-Ake & Laurelli, Rolf. 1996, Handbok for personlig férsaljning, 4 uppl.,
Liber Ab, 112 s,

Ellstrom, Per-Erik & Hultman, Glenn. 2004. Larande och foérandring i organisationer:

Om pedagogik i arbetslivet, 6 uppl., Lund, Studentlitteratur Ab, 334 s.

Jefferson, Sonja & Tanton, Sharon. 2013, Valuable content marketing: how to make

quality content the key to your business success, London: Kogan Page Limited, 234 s.

Jobber, David & Lancaster, Geoff. 1985, Selling and Sales Management, 5 uppl., Essex:

Pearson Education Limited, 453 s.

Lundmark, Annika. 1998, Utbildning i arbetslivet: utgangspunkter och principer for

planering och genomférande av personalutbildning, Lund, Studentlitteratur, 176 s.

Elektroniska kallor:

Adpation Media. 2014. Tillganglig: http://www.adaptionmedia.se/ Hamtad: 6.2.2014

Boaz, Kevin & Murnane, John & Nuffer, Kevin. 2010, The basics of business-to-
business-sales success, McKinsey & Company. Tillganglig:

http://www.mckinsey.com/insights/marketing sales/the basics of business-to-

business sales success Hamtad: 3.2.2014

42


http://www.adaptionmedia.se/

Calcus. 2014. Tillganglig: http://calcus.fi/ Hamtad: 4.2.2014

Content Marketing Institute. 2013. Tillganglig:
http://contentmarketinginstitute.com/what-is-content-marketing/ Hamtad : 22.1.2014

Demers, Jason. 2013, How to use the AIDA formula to boost your content marketing
strategy, Forbes. Tillganglig:
http://www.forbes.com/sites/jaysondemers/2013/08/05/how-to-use-the-aida-formula-to-

boost-your-content-marketing-strategy/ Hamtad: 29.1.2014

Facebook. 2014. Tillganglig: https://fi-fi.facebook.com/advertising/ Hamtad: 3.2.2014

Forbes. 2013, NYT Earnings Preview: Profit Margins Set To Improve. Publicerad
5.2.2014. Tillganglig: http://www.forbes.com/sites/greatspeculations/2014/02/05/nyt-

earnings-preview-profit-margins-set-to-improve/ Hamtad: 5.2.2014

Hufvudstadsbladet. 2013. Tillganglig: hbl.fi/info Hamtad: 22.1.2014

Héssler, David. 2008. Fortsatt guldrush fér olasta annonsbilagor,Realtid. Tillganglig:
http://www.realtid.se/ArticlePages/200807/02/20080702182131 Realtid174/200807021

82131 Realtid174.dbp.asp Hamtad: 4.2.2014

IAB Finland. 2014. Mainosvuosi 2013: Mobiili- ja in-stream-mainonta nousussa,
publicerad 30.1.2014. Tillganglig:
http://www.iab.fi/ajankohtaista/tiedotteet/kvartaalitiedotteet/mainosvuosi-2013-mobiili-

ja-in-stream-mainonta-nousussa.html Hamtad: 5.2.2014

iProspect, forelasning vid Arcada. 2013. Tillganglig:

https://files.itslearning.com/File/Download/GetFile.aspx?FileName=iProspect+-

+Arcada+luento.pdf&Path=Ltif3z2%2bktARy%2fHqfu3CU0RGJI8BS611j0z0278P%25

6gHPd%2bd2M28m%2fApCcQLH5db8MCKdtWC1kTsxDStzd9HaTdneANN1%2fnL

LqluU55YPXpcz8GXgWZTFECIgLMFpOTyNhePwAJ29IXLONNOpr3kpdbbOXyijgDt

7PKkLWODR7mU8%3d&MimeType=application%2fpdf&Domain=www.itslearning.c
43



http://calcus.fi/
http://contentmarketinginstitute.com/what-is-content-marketing/
http://www.forbes.com/sites/jaysondemers/2013/08/05/how-to-use-the-aida-formula-to-boost-your-content-marketing-strategy/
http://www.forbes.com/sites/jaysondemers/2013/08/05/how-to-use-the-aida-formula-to-boost-your-content-marketing-strategy/
https://fi-fi.facebook.com/advertising/
http://www.forbes.com/sites/greatspeculations/2014/02/05/nyt-earnings-preview-profit-margins-set-to-improve/
http://www.forbes.com/sites/greatspeculations/2014/02/05/nyt-earnings-preview-profit-margins-set-to-improve/
http://www.realtid.se/ArticlePages/200807/02/20080702182131_Realtid174/20080702182131_Realtid174.dbp.asp
http://www.realtid.se/ArticlePages/200807/02/20080702182131_Realtid174/20080702182131_Realtid174.dbp.asp
http://www.iab.fi/ajankohtaista/tiedotteet/kvartaalitiedotteet/mainosvuosi-2013-mobiili-ja-in-stream-mainonta-nousussa.html
http://www.iab.fi/ajankohtaista/tiedotteet/kvartaalitiedotteet/mainosvuosi-2013-mobiili-ja-in-stream-mainonta-nousussa.html
https://files.itslearning.com/File/Download/GetFile.aspx?FileName=iProspect+-+Arcada+luento.pdf&Path=Ltif3z%2bktARy%2fHqfu3CUoRGJ8BS6IljozO278P%2f56qHPd%2bd2M28m%2fApCcQLH5db8mCKdtWC1kTsxDStzd9HaTdneANN1%2fnLLq1uU55YPXpcz8GXgWZTFClqLMFp0TyNhePwAJ2gJxL0NNOpr3kpdbbOXyijqDt7PkkLW0DR7mU8%3d&MimeType=application%2fpdf&Domain=www.itslearning.com&TimeStamp=635259949291186818&Unicode=True&Signature=sad7rA9u0cXnHYpfN6JTHRs6mk9e%2bVYgyXvlPhri59v8DN2bKBOrCWWgNJsbQas8LKvgWyk%2fX9%2fXi2pXhOw03%2bD4W8ufdA5csnmPCazk1rUzFZwD0FZeecUebdiANQpjdUH5e1xTGlaWXzpVyPiI4o0i%2bcsMT82cJp46GkNfQyk%3d
https://files.itslearning.com/File/Download/GetFile.aspx?FileName=iProspect+-+Arcada+luento.pdf&Path=Ltif3z%2bktARy%2fHqfu3CUoRGJ8BS6IljozO278P%2f56qHPd%2bd2M28m%2fApCcQLH5db8mCKdtWC1kTsxDStzd9HaTdneANN1%2fnLLq1uU55YPXpcz8GXgWZTFClqLMFp0TyNhePwAJ2gJxL0NNOpr3kpdbbOXyijqDt7PkkLW0DR7mU8%3d&MimeType=application%2fpdf&Domain=www.itslearning.com&TimeStamp=635259949291186818&Unicode=True&Signature=sad7rA9u0cXnHYpfN6JTHRs6mk9e%2bVYgyXvlPhri59v8DN2bKBOrCWWgNJsbQas8LKvgWyk%2fX9%2fXi2pXhOw03%2bD4W8ufdA5csnmPCazk1rUzFZwD0FZeecUebdiANQpjdUH5e1xTGlaWXzpVyPiI4o0i%2bcsMT82cJp46GkNfQyk%3d
https://files.itslearning.com/File/Download/GetFile.aspx?FileName=iProspect+-+Arcada+luento.pdf&Path=Ltif3z%2bktARy%2fHqfu3CUoRGJ8BS6IljozO278P%2f56qHPd%2bd2M28m%2fApCcQLH5db8mCKdtWC1kTsxDStzd9HaTdneANN1%2fnLLq1uU55YPXpcz8GXgWZTFClqLMFp0TyNhePwAJ2gJxL0NNOpr3kpdbbOXyijqDt7PkkLW0DR7mU8%3d&MimeType=application%2fpdf&Domain=www.itslearning.com&TimeStamp=635259949291186818&Unicode=True&Signature=sad7rA9u0cXnHYpfN6JTHRs6mk9e%2bVYgyXvlPhri59v8DN2bKBOrCWWgNJsbQas8LKvgWyk%2fX9%2fXi2pXhOw03%2bD4W8ufdA5csnmPCazk1rUzFZwD0FZeecUebdiANQpjdUH5e1xTGlaWXzpVyPiI4o0i%2bcsMT82cJp46GkNfQyk%3d
https://files.itslearning.com/File/Download/GetFile.aspx?FileName=iProspect+-+Arcada+luento.pdf&Path=Ltif3z%2bktARy%2fHqfu3CUoRGJ8BS6IljozO278P%2f56qHPd%2bd2M28m%2fApCcQLH5db8mCKdtWC1kTsxDStzd9HaTdneANN1%2fnLLq1uU55YPXpcz8GXgWZTFClqLMFp0TyNhePwAJ2gJxL0NNOpr3kpdbbOXyijqDt7PkkLW0DR7mU8%3d&MimeType=application%2fpdf&Domain=www.itslearning.com&TimeStamp=635259949291186818&Unicode=True&Signature=sad7rA9u0cXnHYpfN6JTHRs6mk9e%2bVYgyXvlPhri59v8DN2bKBOrCWWgNJsbQas8LKvgWyk%2fX9%2fXi2pXhOw03%2bD4W8ufdA5csnmPCazk1rUzFZwD0FZeecUebdiANQpjdUH5e1xTGlaWXzpVyPiI4o0i%2bcsMT82cJp46GkNfQyk%3d
https://files.itslearning.com/File/Download/GetFile.aspx?FileName=iProspect+-+Arcada+luento.pdf&Path=Ltif3z%2bktARy%2fHqfu3CUoRGJ8BS6IljozO278P%2f56qHPd%2bd2M28m%2fApCcQLH5db8mCKdtWC1kTsxDStzd9HaTdneANN1%2fnLLq1uU55YPXpcz8GXgWZTFClqLMFp0TyNhePwAJ2gJxL0NNOpr3kpdbbOXyijqDt7PkkLW0DR7mU8%3d&MimeType=application%2fpdf&Domain=www.itslearning.com&TimeStamp=635259949291186818&Unicode=True&Signature=sad7rA9u0cXnHYpfN6JTHRs6mk9e%2bVYgyXvlPhri59v8DN2bKBOrCWWgNJsbQas8LKvgWyk%2fX9%2fXi2pXhOw03%2bD4W8ufdA5csnmPCazk1rUzFZwD0FZeecUebdiANQpjdUH5e1xTGlaWXzpVyPiI4o0i%2bcsMT82cJp46GkNfQyk%3d

om&TimeStamp=635259949291186818&Unicode=True&Signature=sad7rA9u0cXnH
YpfN6JTHRs6mMk9e%2bVY gy XvIPhri59v8DN2bKBOrCWWagNJsbhQas8L KvgWyk%?2

X9%2fXi2pXhOw03%2bD4W8ufd A5csnmP Cazk1rUzFZwD0OFZeecUebdiANQpjdU
H5e1xTGlaWXzpVyPil400i%2bcsMT82cJp4d6GKNTQyk%3d Hamtad: 22.1.2014

Kauppalehti. 2013. Calcus Kustannus Oy:n tulos selvassa laskussa liikevaihdon
kohtalaisen laskun tahdittamana. Tillganglig:
http://www.kauppalehti.fi/5/i/yritykset/tulostiedote/tiedote.jsp?selected=kaikki&oid=20
130701/13742400598330&liikevaihtoluokka&toimiala&paikkakunta Himtad: 4.3.2014

Mainonnan Neuvottelukunta. 2013. Tillganglig:
http://files.kotisivukone.com/mnk.kotisivukone.com/tiedostot/mediamainonnan maara
2012 29.1.2013.pdf Hamtad: 5.2.2014

Mainonnan Neuvottelukunta. 2014. Tillganglig:
http://files.kotisivukone.com/mnk.kotisivukone.com/mediamainnonan maara 2013.pdf
Hamtad: 5.2.2014

Media Mind Creative Zone. 2014. Tillganglig:
http://creativezone.mediamind.com/Default.aspx Hamtad: 3.2.2014

Nars, Fredrik. 2013a. 2013, ett annus horriblis for dagstidningar, hbl.fi., publicerad
31.12.2013 Tillganglig: http://digitalamedier.blogg.hbl.fi/2013/12/31/2013-ett-annus-
horribilis-for-dagstidningar/ Hdmtad: 5.2.2013

Nars, Fredrik. 2013b. En otippad digital framgang, hbl.fi, publicerad 19.3.2013.
Tillgdnglig: http://digitalamedier.blogg.hbl.fi/2013/03/19/en-otippad-digital-framgang/
Hamtad: 5.2.2014

Newsfactory. 2014. Tillganglig: http://www.newsfactory.se/om-oss Hamtad: 6.2.2014

Next Issue. 2014. Tillganglig: http://www.nextissue.com/ Hamtad 28.1.2014

44


https://files.itslearning.com/File/Download/GetFile.aspx?FileName=iProspect+-+Arcada+luento.pdf&Path=Ltif3z%2bktARy%2fHqfu3CUoRGJ8BS6IljozO278P%2f56qHPd%2bd2M28m%2fApCcQLH5db8mCKdtWC1kTsxDStzd9HaTdneANN1%2fnLLq1uU55YPXpcz8GXgWZTFClqLMFp0TyNhePwAJ2gJxL0NNOpr3kpdbbOXyijqDt7PkkLW0DR7mU8%3d&MimeType=application%2fpdf&Domain=www.itslearning.com&TimeStamp=635259949291186818&Unicode=True&Signature=sad7rA9u0cXnHYpfN6JTHRs6mk9e%2bVYgyXvlPhri59v8DN2bKBOrCWWgNJsbQas8LKvgWyk%2fX9%2fXi2pXhOw03%2bD4W8ufdA5csnmPCazk1rUzFZwD0FZeecUebdiANQpjdUH5e1xTGlaWXzpVyPiI4o0i%2bcsMT82cJp46GkNfQyk%3d
https://files.itslearning.com/File/Download/GetFile.aspx?FileName=iProspect+-+Arcada+luento.pdf&Path=Ltif3z%2bktARy%2fHqfu3CUoRGJ8BS6IljozO278P%2f56qHPd%2bd2M28m%2fApCcQLH5db8mCKdtWC1kTsxDStzd9HaTdneANN1%2fnLLq1uU55YPXpcz8GXgWZTFClqLMFp0TyNhePwAJ2gJxL0NNOpr3kpdbbOXyijqDt7PkkLW0DR7mU8%3d&MimeType=application%2fpdf&Domain=www.itslearning.com&TimeStamp=635259949291186818&Unicode=True&Signature=sad7rA9u0cXnHYpfN6JTHRs6mk9e%2bVYgyXvlPhri59v8DN2bKBOrCWWgNJsbQas8LKvgWyk%2fX9%2fXi2pXhOw03%2bD4W8ufdA5csnmPCazk1rUzFZwD0FZeecUebdiANQpjdUH5e1xTGlaWXzpVyPiI4o0i%2bcsMT82cJp46GkNfQyk%3d
https://files.itslearning.com/File/Download/GetFile.aspx?FileName=iProspect+-+Arcada+luento.pdf&Path=Ltif3z%2bktARy%2fHqfu3CUoRGJ8BS6IljozO278P%2f56qHPd%2bd2M28m%2fApCcQLH5db8mCKdtWC1kTsxDStzd9HaTdneANN1%2fnLLq1uU55YPXpcz8GXgWZTFClqLMFp0TyNhePwAJ2gJxL0NNOpr3kpdbbOXyijqDt7PkkLW0DR7mU8%3d&MimeType=application%2fpdf&Domain=www.itslearning.com&TimeStamp=635259949291186818&Unicode=True&Signature=sad7rA9u0cXnHYpfN6JTHRs6mk9e%2bVYgyXvlPhri59v8DN2bKBOrCWWgNJsbQas8LKvgWyk%2fX9%2fXi2pXhOw03%2bD4W8ufdA5csnmPCazk1rUzFZwD0FZeecUebdiANQpjdUH5e1xTGlaWXzpVyPiI4o0i%2bcsMT82cJp46GkNfQyk%3d
https://files.itslearning.com/File/Download/GetFile.aspx?FileName=iProspect+-+Arcada+luento.pdf&Path=Ltif3z%2bktARy%2fHqfu3CUoRGJ8BS6IljozO278P%2f56qHPd%2bd2M28m%2fApCcQLH5db8mCKdtWC1kTsxDStzd9HaTdneANN1%2fnLLq1uU55YPXpcz8GXgWZTFClqLMFp0TyNhePwAJ2gJxL0NNOpr3kpdbbOXyijqDt7PkkLW0DR7mU8%3d&MimeType=application%2fpdf&Domain=www.itslearning.com&TimeStamp=635259949291186818&Unicode=True&Signature=sad7rA9u0cXnHYpfN6JTHRs6mk9e%2bVYgyXvlPhri59v8DN2bKBOrCWWgNJsbQas8LKvgWyk%2fX9%2fXi2pXhOw03%2bD4W8ufdA5csnmPCazk1rUzFZwD0FZeecUebdiANQpjdUH5e1xTGlaWXzpVyPiI4o0i%2bcsMT82cJp46GkNfQyk%3d
http://www.kauppalehti.fi/5/i/yritykset/tulostiedote/tiedote.jsp?selected=kaikki&oid=20130701/13742400598330&liikevaihtoluokka&toimiala&paikkakunta
http://www.kauppalehti.fi/5/i/yritykset/tulostiedote/tiedote.jsp?selected=kaikki&oid=20130701/13742400598330&liikevaihtoluokka&toimiala&paikkakunta
http://files.kotisivukone.com/mnk.kotisivukone.com/tiedostot/mediamainonnan_maara_2012_29.1.2013.pdf
http://files.kotisivukone.com/mnk.kotisivukone.com/tiedostot/mediamainonnan_maara_2012_29.1.2013.pdf
http://files.kotisivukone.com/mnk.kotisivukone.com/mediamainnonan_maara_2013.pdf
http://creativezone.mediamind.com/Default.aspx
http://digitalamedier.blogg.hbl.fi/2013/12/31/2013-ett-annus-horribilis-for-dagstidningar/
http://digitalamedier.blogg.hbl.fi/2013/12/31/2013-ett-annus-horribilis-for-dagstidningar/
http://digitalamedier.blogg.hbl.fi/2013/03/19/en-otippad-digital-framgang/
http://www.newsfactory.se/om-oss
http://www.nextissue.com/

Nordic Morning. 2013. Tillganglig: http://www.nordicmorning.fi/konserni/tulos-
2012.html Hamtad: 4.2.2014

Skandinavisk Marknadsmedia. 2014. Tillganglig: http://www.marknadsmedia.se/
Héamtad: 6.2.2014

Taloussanomat. 2014. Tillganglig:
http://www.taloussanomat.fi/porssi/sanakirja/termi/return+on+investment+(RO1)/0
Hamtad: 30.10.2014

Dagstidingar:

Svanback, Andrea. 2014, Papperstidingen dor inte pa torsdag, Hufvudstadbladet,
26.1.2014

8 BILAGOR

Bilaga 1: Frageformular

Transition from selling print ads to selling digital ads
50 %

1. What is your current position at “company X”? *

=

2. How long have you worked at “company X”? *

" <0,5year

© 0,5-1year

" >1year- 2 years
> 2vyears- 3 years

" >3years

3. How many times have you published a paper that included the digital campaign? *
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4. Please reply. *

Strongly disagree

a) Selling

digital

ads [
different C
from

selling

print ads.

b) I find
selling
print ads
hard.

c) | find

selling

the 1,__
digital

campaign

hard.

Disagree Neutral Agree Strongly agree
. T 8 8
. T 8 8
. T 8 8

5. Which widgets do you use to attract the customer? *

[~ Countdown clock

l_ Exit link

[ Questionnaire/form

[ Slideshow
[ Social media page

' Other

6. Do you tell the customer about the digital campaign every time you contact a customer? *

T Yes

T No

6. a) If you replied no to the previous question, please answer the following question. If
yes, please go to the following question.

Strongly disagree

| do not ~
tell the

Disagree Neutral Agree Strongly agree

. i . .
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customer

about the
digital
campaign
because |
am scared
they will
ask
questions |
am
incapable
of
answering.
7. Please reply. *
Strongly
disagree Disagree Neutral Agree Strongly agree
a) | am more
active contacting
customers  when C C . e C
selling the digital
campaign.
b) 1 prepare my
sales speech more
carefully when 1 - P ~ r -~
am also marketing
the digital
campaign.
c) | believe more
in my product P P ~ p -~
when selling the
digital campaign.
d) 1 feel more
motivated when - P ~ r -~
selling the digital
campaign.
e) | feel more
confident  when P P ~ p -~
selling the digital
campaign.
f) | think the
digital campaign
brings more value C - - ' 'S
to what | am
selling.
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g) | find more
counterarguments
when talking to
the customer
about the digital
campaign.

h) I feel I have got
enough training to
be able to sell the
digital campaign.

i) I feel
encouraged by my
business

developer/country
manager to sell
ads (both print

and digital).

j) I think content
marketing
benefits the
customer.

8. How do you motivate the customer to buy your product?

] |

9. What are the benefits when selling digital ads in your opinion?

=]
|

=]
2

< |

5

E
2]

Prev Done
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