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    Inledning

    Superbowl, den årliga finalen i den amerikanska fotbollsligan, är USA:s mest sedda teveprogram. Men fokus ligger inte bara på den amerikanska fotbollen. På grund av de höga tittarsiffrorna har tevesändningen högre annonspriser per sekund än något annat amerikanskt teveprogram.

    Detta har förvandlat Superbowl till en prestigefylld marknadsföringstävling där företagen tävlar om vem som har den mest uppseendeväckande reklamfilmen. Många Superbowl-reklamfilmer har blivit klassiska, till exempel 1984 då Apple introducerade den revolutionerande Macintoshdatorn.

    På senare år har några av reklamfilmerna varit så omtyckta eller omdebatterade att de efteråt fått spridning på internet. På så sätt har den höga annonskostnaden ibland betalat sig gånger två.

    Allt krut på en digital kampanj

    Inför Superbowl 2010 chockade läskfabrikanten Pepsi reklamvärlden genom att berätta att de för första gången på 23 år inte skulle visa någon reklamfilm under Superbowl. I stället valde de att lägga budgeten på den digitala kampanjen Pepsi Refresh. Den gick ut på att Pepsi under devisen ”Refresh Everything” uppmanade människor att skicka in förslag på lokala välgörenhetsprojekt som de ville att Pepsi skulle sponsra. På kampanjens hemsida kunde besökarna sedan rösta på vilka förslag de tyckte skulle få pengar av Pepsi.
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    Förslagen kunde även skickas in via Facebook eller mikrobloggen Twitter. Det låg helt rätt i tiden.

    20 miljoner dollar till välgörenhet

    Under den ettåriga kampanjtiden lovade Pepsi att skänka sammanlagt 20 miljoner dollar (priset för en 30-sekunders reklamplats under Super Bowl 2010 var på drygt 3 miljoner dollar).

    På hemsidan delades välgörenhetsprojekten upp i kategorierna hälsa, konst och kultur, mat och husrum, vår planet, samhälle och utbildning. Förslagen gällde allt från utrustning till soppkök i den amerikanska staden Cincinnati, till bidrag till en botanisk trädgård i Pennsylvania.

    Allt genomsyrades av ett allvar som inte brukar förknippas med Pepsireklam.

    Rätt på flera sätt

    Med kampanjen gjorde Pepsi rätt på flera nivåer. Genom att tajma kampanjen med reklamjippot kring Super Bowl positionerade de sig som ett företag som tog digital marknadsföring på allvar. I amerikansk affärspress fick Pepsi Refresh statusen som vattendelare mellan den gamla tidens marknadsföring och den nya digitala tiden.

    Digitala kampanjer har länge setts som ett komplement till annan marknadsföring. Att ett megaföretag som Pepsi valde att lägga allt krut online sågs som det yttersta beviset på att tevereklam inte fungerade lika bra som förut – eller ens var nödvändigt.

    Pepsi fick en aura av att vara nyskapande och fräscht. Något som självklart var i linje med deras varumärke.

    Dessutom lyfte kampanjens välgörande syfte och seriösa framtoning Pepsi ett steg över konkurrenterna. Kampanjen kunde ju också ses som ett debattinlägg om hur mycket pengar som läggs på Superbowlreklamen och vad de pengarna kan användas till i stället.

    Hur futtig tedde sig inte Coca Colas Superbowlreklamfilm (som 2010 var ren humor och som använde sig av karaktärerna från teveserien The Simpsons) i jämförelse? Detta trots att Coca Cola lagt ner ansenliga pengar på kampanjen.

    Framtiden är digital

    Trots att Pepsi var långt ifrån de första att genomföra en lyckad digital kampanj, visade genomslaget att marknadsföringens framtid finns på nätet.

    Om de första tio åren på 2000-talet var den digitala marknadsföringens prövoperiod, kommer 2010-talet att bli en tid då i princip all marknadsföring kommer att ske via digitala medier. Vare sig det handlar om ett komplement till marknadsföring i traditionella medier eller om marknadsföringsåtgärder som börjar och slutar på nätet.

    Syftet med boken

    Den här boken vänder sig till dig som är nybörjare inom digital marknadsföring, oavsett om du har erfarenhet eller utbildning inom traditionell marknadsföring eller inte. Det spelar ingen roll om du jobbar på eller för ett stort eller ett litet företag.

    Du kommer att få svar på frågor som:

    
      	Vad är en digital kampanj?

      	Hur ser det digitala marknadsföringslandskapet ut?

      	Vilken eller vilka kanaler ska du välja för att få ut ditt budskap?

      	Vad är en digital strategi?

      	Hur planerar och genomför du din digitala kampanj?

      	Hur integrerar du din digitala kampanj med annan marknadsföring?

      	Hur handskas du med kritik?

      	Vad är marknadsföringens 40-årskris och hur undviker du den?

    

    Inspirerande exempel

    Boken innehåller inspirerande exempel på digitala kampanjer: Alltifrån hur jätteföretag som Pepsi har anpassat sig till det nya klimatet, till små företag som lyckats öka uppmärksamheten kring sitt varumärke på ett sätt som de inte hade kunnat göra med traditionell marknadsföring.

    Målet: Ett nytt sätt att tänka

    Internet är i ständig förändring. Det som är sista skriket i dag kan vara bortglömt i morgon. Därför har jag valt att inte gå ner på detaljnivå om till exempel specifika kanaler och sidor. I stället är min ambition att du ska ta med dig ett nytt sätt att tänka.

    Det jag vill lära ut är en inställning och en fingertoppskänsla som gör att du har grunderna för att kunna genomföra relevanta och lyckade kampanjer, oavsett hur internet utvecklar sig. Om tio eller kanske till och med fem år kommer den status som till exempel Facebook och Tumblr har i dag att innehas av andra aktörer. Oavsett vilket så kommer vissa grundregler för digital marknadsföring fortfarande att gälla. Till exempel det nödvändiga i att alltid vara transparent.

    Det är dessa grundregler jag har valt att fokusera på.

    Internet = nutidens Särimner

    Jag brukar likna internet vid grisen Särimner från den nordiska mytologin. Varje kväll var det fest i Valhall, vikingarnas himmel, och varje kväll slaktades Särimner och åts upp – bara för att återuppstå morgonen efter.

    Varje morgon vaknar vi upp till ett nytt internet, med nya, gränslösa, möjligheter. Den här boken lär dig hur du bäst drar nytta av dem.

    Jag som skrivit boken heter Anders Häger Jönson och jobbar bland annat som konsult inom digital marknadsföring. Både som projektledare, kreatör och strateg. Har ni frågor om innehållet i boken eller om digital marknadsföring i allmänhet så får ni gärna skriva till anders@haeger.se

  


  
    1. Det digitala marknadsföringslandskapet

    
    Den digitala revolutionen har förändrat sättet att arbeta med marknadsföring i grunden. I det här kapitlet går jag igenom viktiga begrepp och ger en presentation av det digitala marknadsföringslandskapet.

    

  


  
    Vintern 2010 var den kallaste på flera år i Sverige. Med kylan skapades ett stort trafikkaos. I Stockholm stod tunnelbanan still i flera dagar på vissa stationer och SJ-tåg över hela landet hade stora problem att komma fram på de snöiga spåren. Tågen kunde vara försenade i timtal, vilket gjorde att många samlades på stationerna, speciellt Centralstationen i Stockholm.

    Detta ledde till hög frustration bland de strandsatta resenärerna, och en stor del av denna frustration riktades mot SJ.

    
      Case:
Pressbyrån twittrar

    

    
      SJ har ett konto på mikrobloggen Twitter (läs mer om mikrobloggar i kapitel två). SJ använder sitt twitterkonto till att bland annat svara på resenärernas frågor och berätta om förseningar i trafiken.

      Onsdagen den 24 februari, mitt uppe i snökaoset, ställde Pressbyråns twitterkonto följande (publika) fråga till SJ:s twitterkonto:
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      SJ svarade att det var några förseningar, men att det såg rätt ljust ut för tillfället. I alla fall jämfört med det rena kaos som rått tidigare.
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      Pressbyråns svar blev att de gärna bjöd på gratis fika till alla som väntade på sitt tåg.
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      SJ och Pressbyrån fortsatte sin publika dialog och inom loppet av en halvtimme kunde SJ annonsera så här till alla sina följare på Twitter (då var de runt 3 000):
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    Lyhördhet och spontanitet

    Man kan tycka att gratis kaffe och bulle är ett fattigt substitut för inställda tåg. Men det är ett ypperligt exempel på ett perfekt användande av de nya marknadsföringsverktygen. Den lyhördhet och spontanitet som den här typen av åtgärder utstrålar till kunderna är precis vad man ska använda ett verktyg som Twitter till.

    Detta blev ett sätt för SJ att komma närmare resenärerna. SJ insåg det allvarliga i situationen och försökte lätta upp stämningen, även på en basnivå som med gratis fika.

    Detta är en helt ny möjlighet för företag att hantera situationer som denna, och det går att göra tack vare det nya digitala marknadsföringslandskapet.

    Show, don’t tell

    Om kampanjen verkligen var så spontant genomförd som SJ och Pressbyråns publika dialog vill visa vet jag inte. Men även om den var noga planerad i förväg så var den helt i linje med en av den digitala marknadsföringens viktigaste riktlinjer:

    Det gäller inte att bara att säga att ditt varumärke står för vissa värden. Du måste också visa det med dina handlingar.

    SJ och Pressbyråns kaffekupp kostade inte särskilt mycket. Men den gav förmodligen långt mer för deras varumärken än en reklamskylt eller en publik ursäkt skulle ha gjort.

    Digital marknadsföring är framtiden!

    Under de senaste åren har det gått ett sus genom marknadsföringsvärlden – både i Sverige och internationellt: Digital marknadsföring är framtiden!

    Under en stor del av 2000-talets första decennium sågs digital marknadsföring fortfarande som ett ungdomligt komplement till traditionell marknadsföring.

    Vissa företag dömde ut internet som oseriöst. Huvuddelen av marknadsföringen satsades på säkra kort som annonser i tidningar och på tevereklam.

    När företag vågade satsa digitalt gällde det uteslutande kampanjer med ungdomar som målgrupp. Produkter som Hollywood-filmer, läsk, godis och artister passade att marknadsföra på internet. Medan det sågs som meningslöst att marknadsföra seriösa och vuxna produkter som hemförsäkringar, rengöringsmedel och personbilar digitalt.

    Ett förändrat synsätt

    Under decenniets andra hälft började trenden vända. I dag har de flesta företag insett att de måste ta digital marknadsföring på största allvar.

    Vissa företag investerar lika mycket tid och arbete i digitala kampanjer som till köpt reklamplats, medan andra är lite försiktiga och satsar mest på teve och tidningsannonser. Nu finns en medvetenhet om att en digital närvaro är ett måste oavsett vad man vill marknadsföra.

    Branschen har insett att traditionell marknadsföring – att betala för reklamplats i media – är långt ifrån lika effektivt som den har varit. Och det finns flera orsaker till det:

    Ökat informationsbrus

    Konsumenter får fler tevekanaler, tidningar, hemsidor, radiokanaler och andra medier att välja mellan. Detta gör att reklambudskap lätt drunknar i bruset från andra budskap. Klassisk masskommunikation, att ett och samma budskap når alla, blir allt svårare att genomföra i praktiken.

    Möjligheten att välja bort reklam

    Tidigare har konsumenternas enda sätt att värja sig varit att byta kanal när teveprogrammen har reklampaus eller genom att bläddra förbi annonsen i tidningen. I dagens medielandskap är detta lättare.

    Allt fler väljer att läsa tidningen online. På internet finns det tekniska möjligheter att slippa reklamen, bland annat genom att blockera bannerannonser.

    Ökad misstro

    Människor tenderar att misstro auktoriteter mer än någonsin. Självklart gäller detta även reklamen, vars trovärdighet är extra låg.

    Konsumenterna kräver förnyelse

    ”Been there, done that.” Det finns få reklamknep som allmänheten inte känner till. För att ta emot ett reklambudskap kräver konsumenterna en förnyad och fräsch kommunikation.

    Vad är digital marknadsföring?

    Digital marknadsföring är marknadsföringsåtgärder som sker via internet, ett internet i snabb förändring. Nu ökar marknaden för internet i mobiltelefoner och andra bärbara enheter (bland annat läsplattor) markant.

    I framtiden kommer ännu fler elektroniska apparater att vara uppkopplade till internet. ”Smarta” hushållsapparater med ständig uppkoppling är inte science fiction längre. Dessutom har klassiska medier som tidningar, teve och radio blivit digitala och mer interaktiva.

    Vi använder också internet på nya sätt och numera är sociala medier en viktig del av nätet. Vi har kommit in i en tid som kallas webb 2.0.

    Sociala medier

    Under de senaste åren har uttrycket sociala medier använts vitt och brett. Men vad är det som gör medier sociala? Vad skiljer sociala medier från traditionella medier?

    Wikipedia, ett uppslagsverk på internet som skrivs av användarna själva, definierar sociala medier så här: Sociala medier betecknar aktiviteter som kombinerar teknologi, social interaktion och användargenererat innehåll.

    Sociala medier är medier som användarna kan interagera med. Wikipedia är ett perfekt exempel på det.

    Webb 2.0

    Ett uttryck som ofta används i samma andetag som sociala medier är webb 2.0. Det uttrycket myntades av den amerikanske datalitteraturförläggaren Tim O’Reilly 2004 för att beskriva Internets andra fas.

    Om Internets första fas handlade om att föra över envägskommunicerande gammelmedier till en onlineplattform, handlar webb 2.0 om att utnyttja den nya teknikens alla fördelar. Enligt O’Reilly ska en hemsida uppfylla följande krav för att kallas webb 2.0:

    
      	Användaren ska själv kunna bidra till hemsidans innehåll.

      	Användaren ska kunna ha kontroll över sin information.

      	Designen ska vara fyllig, interaktiv och användbar.

    

    Nytt sätt att marknadsföra

    Sociala medier och webb 2.0 har inneburit att Internets betydelse som marknadsföringsplattform har ökat lavinartat. Sättet man marknadsför på nätet har också förändrats i grunden.

    Under Internets första tio-femton år var bannerannonsering, en digital version av klassiska tidningsannonser, Internets främsta marknadsföringsåtgärd.

    Bannerannonsering är fortfarande en enorm marknad. Men dess roll har minskat och förändrats under de senaste åren.

    

    
      Traditionell marknadsförings 4 steg

      Steg 1: Du har en produkt eller service som du vill göra kunden uppmärksam på.

      Steg 2: Du betalar för reklamplats.

      Steg 3: Din reklam avbryter kunden i sin mediekonsumtion.

      Steg 4: Du hoppas att kunden tog till sig reklambudskapet.

    

    Fler sätt att nå ut

    Traditionell marknadsföring bygger på envägskommunikation. Det spelar ingen roll om det handlar om marknadsföring till andra företag (B2B) eller privata konsumenter (B2C). Idén är att avbryta människor för att få dem att uppmärksamma ett budskap.

    Före internet fanns det främst två sätt som företag kunde använda för att berätta om sina produkter: Genom att köpa reklamplats i medier eller genom att få journalister att skriva om deras produkter.

    Det digitala marknadsföringslandskapet erbjuder andra alternativ för att nå potentiella kunder. Vissa är utvecklingar av klassiska marknadsföringsidéer medan vissa går helt emot klassiskt marknadsföringstänkande.

    Grundtanken som genomsyrar de flesta digitala marknadsföringsåtgärderna är dock följande: Det fungerar inte längre lika bra att tvinga på människor ett budskap. Målet är i stället att få kunderna att bjuda in dig att leverera budskapet till dem.

    Internets användningsområden

    För att nå människor på internet så måste vi först få en bild av hur internet används. På 1990-talet användes ofta uttrycket surfa på internet. Men vad innebär det att surfa på 2010-talet?

    Självklart finns det oändligt många sätt att använda internet. Men i boken Social Marketing For Dummies presenterar Shiv Singh sju användningsområden:

    1. Informationssökning. Internets ursprungliga syfte var att fungera som ett virtuellt bibliotek och ett sätt att dela information med andra. Det är fortfarande dess största användningsområde. Trots de senaste årens explosion av sociala medier hamnar de relativt osociala sökmotorerna Google, Yahoo och Msn.com ständigt på listan över de mest besökta hemsidorna.

    2. Nyheter. Möjligheten till blixtsnabba uppdateringar har gjort internet till det perfekta nyhetsmediet. Vilken del av världen och vilket ämnesområde du än är intresserad av erbjuder internet ett oändligt utbud av nyheter i både text-, video- och ljudform.

    3. Kommunikation. Internet erbjuder gränslösa möjligheter att kommunicera med andra. Exempelvis via e-post, bloggkommentarer, chattprogram som Skype och mikrobloggning.

    Även sociala nätverk och diskussionsforum räknas in under kommunikation.

    4. e-handel. Internet har också inneburit stora framsteg för detaljhandeln. Världens största webbutik Amazon.com säljer årligen varor för 20 miljarder dollar. Auktionssidor som EBay och svenska Tradera är exempel på hur e-handeln har förändrat vårt sätt att sälja och köpa varor.

    5. Underhållning. Internet har använts till tidsfördriv och underhållning redan från början, men med snabbare internet är möjligheterna större än någonsin. Bland de populäraste underhållningsformerna är videoklipp/filmer, musik, spel och blogginlägg.

    6. Service. Internets utbud av servicefunktioner har förenklat många vardagliga sysslor som bankärenden, biljettbokning för resor och arrangemang, jobb- och bostadssökning. Dessutom har tjänster som Eniro och Google Maps gjort telefonkataloger och kartböcker överflödiga.

    7. Affärer. Självklart får man inte glömma vilka möjligheter internet ger för företag. Alltifrån att förenkla affärskommunikation genom till exempel videokonferenser till möjligheten att lättare få kontakt med sina kunder. Det sistnämnda är ju också orsaken till att du håller den här boken i dina händer.

    Nu vet vi hur internet har förändrats och vad människor använder det till.

    I nästa kapitel fördjupar jag mig i fem digitala kanaler som är viktiga att känna till när du ska jobba med digitala kampanjer.

  


  
    2. Digitala kanaler

    
      För den oinvigde kan internet ses som en oändlig ocean av information, omöjlig att få ett grepp om. I det här kapitlet ger jag en överblick över de huvudkanaler som internet består av.

    

  


  
    
      Case:
Telekomföretaget som nådde ut via sociala medier

    

    
      Indien är ett av de länder där användandet av digitala medier ökar snabbast. När det indiska telekomföretaget Tata Teleservices Limited slog sig ihop med det japanska telekomföretaget NTT DoCoMo lade de all energi på sociala medier för att marknadsföra den nya tjänsten Tata DoCoMo.

      Tata DoCoMo lanserades i slutet av 2008 som Indiens nionde GSM-operatör. Vid den här tidpunkten hade få av Indiens stora företag börjat marknadsföra sig på allvar genom sociala medier. Inte telekomoperatörerna heller. Tata DoCoMo utnyttjade de andra aktörernas försiktighet och satsade stort på att marknadsföra sig i digitala kanaler. På så sätt fick de automatiskt ett rykte av att vara nytänkande, vilket är attraktivt för en ung målgrupp.

      Företagets strategi var att göra varumärket synonymt med både ”någonting nytt” och klassiska värden som värme och vänlighet. De ville också kommunicera med målgruppen på en personlig nivå. Tata DoCoMo hade tidigt en skräddarsydd närvaro på de flesta av internets kanaler, alltifrån YouTube och Facebook till lokala indiska communities som Bharat Student.

      
        [image: images]

      

      På Facebook låg fokus på både information och mervärde som tävlingar och spel, på Orkut bjöds det in till ingående diskussioner om tjänstens funktionalitet och varumärke och på Twitter, som generellt har en mer teknikkunnig målgrupp, fördes en dialog med användarna om tips på förbättringar i verksamheten. Dessutom undersöktes den indiska bloggosfären regelbundet för att hålla koll på användarnas attityd till varumärket. Tata DoCoMos representanter var heller inte rädda för att kontakta bloggare personligen vid frågor eller missförstånd.

      Genom att satsa uteslutande på sociala medier skapade Tata DoCoMo ett försprång gentemot sina konkurrenter. De byggde under kort tid upp ett nätverk med lojala kunder som kände att det fanns en väl fungerande tvåvägskommunikation mellan kund och företag. Det kunde ingen annan indisk GSM-operatör skryta med.

    

    Sociala nätverk/communities

    Ett socialt nätverk, eller en community som de också kallas, är en hemsida där människor kan bli medlemmar för att få tillgång till verktyg för att kommunicera med varandra.

    De vanligaste tjänsterna i en community är:

    
      	Tillgång till en egen sida, en så kallad profil, där du kan presentera dig själv. Många sociala nätverk erbjuder också medlemmarna att anpassa sin profil grafiskt så att den blir mer personlig.

      	Möjligheten att göra folk till sina vänner.

      	Skicka både privata och publika meddelanden till andra medlemmar.

      	Chatta med andra medlemmar.

      	Publicera och titta på foton.

      	Skriva dagboksinlägg/blogg och ge korta statusuppdateringar.

      	Organisera intressegrupper inom olika ämnen och för olika åsikter.

      	Publicera information om ett event (till exempel en fest eller annan sammankomst) och bjuda in sina vänner till det.

      	Använda applikationer som till exempel spel.

    

    I de flesta sociala nätverk kan medlemmarna själva ställa in vad som ska visas. Hur privata de vill vara, vilka som ska se deras statusuppdateringar och ha tillgång till informationen på deras profil och så vidare.

    Facebook är störst

    Facebook är världens mest populära sociala nätverk, med över en halv miljard användare världen över. Facebook började som ett socialt nätverk för universitetsstudenter men har numera en allmän profil.

    Andra populära communities är MySpace (som dock har tappat i popularitet de senaste åren och nu mest används av ungdomar och musikartister), Orkut (som är störst i Indien och Brasilien) och Linkedin som fokuserar på affärskontakter.

    Vissa sociala nätverk har en allmän profil medan många är nischade för en speciell målgrupp, till exempel utifrån intresse eller yrke.

    Dock brukar även communities som utåt sett har en allmän profil samla en viss typ av människor. Så gör din research noga innan du väljer vilket socialt nätverk du ska agera på.

    Ingenting givet

    Det går trender i vilka sociala nätverk som är populärast. Genom internets relativt korta historia har flera stora communities kommit och gått.

    I Sverige kom trenden med sociala nätverk relativt tidigt. Många svenska communities som Lunarstorm, Playahead, Skunk och Helgon fick ett stort medlemsantal i början av 2000-talet. Dessa sidor riktade sig främst till ungdomar.

    Mot slutet av 00-talet vände trenden och idag är Facebook det största sociala nätverket även i Sverige. Facebooks popularitet har gjort att en äldre målgrupp har börjat använda sociala nätverk i stor utsträckning.

    Många av de svenska sociala nätverken har dalat enormt i popularitet och både Playahead och Lunarstorm lades ner under 2010.

    Dock finns några svenska sidor kvar, speciellt mer nischade. Och det finns heller inget som säger att Facebooks dominans kommer att vara för evigt. I framtiden kanske mer nischade sociala nätverk tar över marknaden.

    Normerna skiljer sig

    När du vill agera som företag på sociala nätverk måste du tänka på att varje community har egna normer för vad som är ett passande beteende.

    På MySpace ses det lätt på vänförfrågningar som skickas till höger och vänster medan medlemmarna på Facebook oftast bara vill göra människor som de har haft en tidigare kontakt med till sina vänner.

    Jag kommer att berätta mer om hur du bäst använder sociala nätverk i din marknadsföring i kapitel fyra.
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