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Over 15-3rs erfarenhet av DM

Delagare i Abakus AB
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Projektledare Fonder/Aktier, Nordea,
DM-ansv, ledningsgr, Compro Media
Ansv kreativa processer, BBB
Produktchef NE, IMP / Bra Bdcker

Fil mag Lunds Intnat ekonlinje

Gor: Utvecklar DM-strategier,

gor kampanjanalyser och
projektleder.



Checklista for framgang

Utformning

Timing
Erbjudande
Malgruppsurval/adresselektering
Siljsystem
Produkt



Kopbeslut Abakus

95% av alla kopbeslut tas undermedvetet.*
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*Kalla: Gerald Zaltman, Harvard Businsee School



10 tips som leder till resultat

Att utnyttia manskliga beteenden




1. Bokstavsknepet




1. RFM - Effektivt satt att hitta ratt Abakus

RFM star for:

- Recency
- Frequency
-  Monetary

Analyssattet ar en segmentering dar kunderna mats och graderas
efter nar de senast handlade, hur ofta de koper och till vilket
varde de hittills handlat.

RFM &r ett bra prognosmatt pa vilka kunder som kommer
fortsatta vara aktiva och intaktsbringande inom den narmsta
framtiden. Det ar ett enkelt och mycket bra matt nar vi ska
prioritera kunder for urval till en kampan;.






RFM: Gor-sa-har AbaKus

1. RFM utgar fran tre parametrar, dar kunden far poang pa alla tre,
som sedan summeras till en totalpoang.

—  Recency — Hur nyligen har kunden gjort kop? Kép nédra i tiden ger
héga podng.

—  Frequency — Hur manga kép (i antal) har kunden gjort? Hogt
antal ger héga podng.

—  Monetary — For hur mycket pengar har kunden handlat? Hog
képsumma ger héga podng.

2. Poangen summeras till en totalpoang.

3. Darefter sorteras hela basen i fallande ordning och indelas i lika
stora grupper.

4. Segmenteringen uppdateras sedan |[6pnade, t ex manadsvis



2. Alla vill se sitt namn i neon




2. Namn i neon AbaKus

Var namn ar nagot av det forsta vi lar oss. Det ar djupt rotat i oss sjalva.
Ropar nagon vart namn eller ser vi namnet skrivet reagerar vi
instinktivt.

Nar vi ser ett kuvert tittar vi darfor allra forst efter vem som ska ha
brevet. Nar vi ldser ett brev eller ett mejl dras dgat till vart namn. Ar det
dock felstavat eller fel reagerar vi mycket negativt!

Vi ar ocksa valdigt mycket mer intresserade av oss sjdlva dn av andra
(det ar sant). Vi gillar att |asa om oss sjalva och vilka fordelar vi kan fa.
Vi ar mindre intresserade av ta till oss information om bolag eller
varumarken om de inte ar kopplade till en direkt nytta for oss sjalva.



Namn i neon: Gor-sa-har Abakus

Utnyttja faktumet att vi soker efter vara namn. Lagg viktiga USPar i
narheten av namnet! Vi ser ocksa bilder eller text som ar skrivna eller
placerade i ndrheten av vart namn tidigt.

Big name, dvs mottagarens namn skrivet med stor grad, drar alltid till
sig blicken. Men passa dig for att verka |6jlig eller oserios.

Nar vi skriver texter tala da om personen som laser brevet — inte om
dig sjalv eller din produkt. Skriv vilka fordelar just din produkt ger
personen i fraga. Ett brev kan t ex bérja med foéljande ord: “Varsdgod
Eva! Har far du ett unikt erbjudande du kan dra nytta av.”

Ta bort orden JAG, MIN, VAR och ersitt med DU, DIN och ER



3. Plikten framfor allt




3. Gora ratt for sig Abakus

Manniskor vill gora ratt for sig. Om vi blir bjudna pa middag, bjuder vi
tillbaka. Om vi far ett julkort, skickar vi snabbt ett till avsandaren. Detta
ar ett extremt djupt rotat beteende.

Det innebar ocksa att om vi far nagot gratis, kommer vi vilja betala for
nagot annat. Detta galler framforallt om vi dessutom kdanner oss unika

och utvalda.



Plikten framfor allt: Gor-sa-har Avakus

Premier fungerar dven om du sjalv tycker att du aldrig skulle “ga pa
det”. Ar premien personlig fungerar den oftast dnnu béttre (ingraverat
namn pa penna ar en klassiker).

= Premier ger oftast hogre respons an rabatt.

= Anvand premier som ser bra ut pa bild och har hogt uppskattat
varde.

= Tainte betalt for premier

Freemiums, dvs ndgot av varde som finns i mejlingar, 6kar ocksa
responsen. Det kan vara allt fran vykort och namnetiketter till
klistermarken eller affischer.



4. Begransning ger begar




4. Vill nagon ta det - vill vi ha det! Abakus

Det vi inte har ar otroligt attraktivt om nagon annan har det eller vill
kopa det.

Det galler aven nar mojligheten kan ga oss forbi. Kan nagot ta slut eller
ar tiden under vilken produkten saljs begransad sa 6kar det var koplust.
Det galler att sla till nar resurserna kan vara begransade.



Begar: Gor-sa-har Abakus

Tala om for dina kunder att din produkt kan ta slut eftersom manga vill
ha den!

Koppla ditt erbjudande till en tidsbegransning, garna med en beloning
”Svara inom 7 dagar sd far du en present”. Istéllet for att lagga
erbjudandet at sidan kanner mottagaren att det galler att sla till nu.

"Sista chansen” eller ”Sa Idngt lagret riicker” ar bra formuleringar som
funkar!

Ett annat satt som ofta anvands i USA ar att koppla saljargument och
beldningar till snabba svar genom att skriva “De forsta 111 svaren far”. |
Sverige tillats inte detta om du inte kan bevisa exakt vilka svar som ar
forst. Postala svar ar svara att bevisa, men daremot om du jobbar
digital kan detta funka.



5. Massans kraft




5. Vi gor det vara gelikar gor AbaKus

”"Massans kraft” ar motsatsen till "Begransningar ger Begar”. Manniskan
ar ett flockdjur. Har argumenterar vi genom att tala om att andra gillar
var produkt. Om andra gillar produkten kan det inte vara fel! TV-shop
fick t ex 30 procent fler att ringa nar de andrade copy fran"Call now,
Operators are waiting" till "Call now, If operators are busy, call again".*

Kundklubbars existens bygger pa kraften av att vara utvald och att gora
det andra gor.

Sociala bevis for att din produkt/din tjanst fungerar. Har ar testimonials
bra. Om andra ar n6jda kommer aven jag bli néjd. Vi kan daven tala om
hur manga kunder vi har for att 6ka trygghetskanslan.

*Kalla: Magnus Widgren, 27 hemliga saljknep



Massans kraft: Gor-sa-har AbaKus

Testimonials fungerar!. Ett riktigt bra knep ar att ge testimonials som
borjar med skeptisism, men som slutar i 6vertygelse. Du kan anvanda
medelsvensson-testimonials, kandis-testimonials eller officiella
testimonials som t ex nagon yrkesgrupp.

Text som ”100 har redan svarat”, ”500.000 salda” eller ”Sveriges mest
besokta restaurang” triggar var kopvilja.

Ett annat knep ar att géra topp listor av typen videofilmer i
videobutiken eller pocketbocker i stall.



6. Magiska ord




6. Vara ogon dras till vissa ord Abakus

Det finns vissa ord som vi ser fore andra. De fungerar som 6gon-
magneter och drar blickarna till sig. Ibland ar det till och med s3 att
orden kan innehalla “non-sence” men fungera anda. Ett sddant
exempel ar ordet “eftersom”.

Det funkar ocksa att rakt ut tala om for personer vad de ska gora.
”Svara idag”, ”Las har” eller "Oppna” far manniskor att agera som du
vill. Det galler ocksa vissa ord som att tala om varfor kunden ska svara
("svara darfor att.....”). Vi litar mer pa langa texter an korta.

Det ar ocksa bra att tala om vad som hander nar nagon viljer att tacka
ja till ditt erbjudande. Anvand da garna ord som “Enkelt”, ”Otroligt”,
"Riskfritt” eller "Spara”.

PS. Ca 80% av alla manniskor laser borjar med att lasa PS:et.*

* Bonde-Teir / Westerstahl "Direktreklam fran idé till paverkan”



Ord: Gor-sa-har

ADaKkus

Gratis
Enkelt
Sant
Snabbt
DU
Fantastisk
Garanti
Makt
Muta
Briljant
Simpelt
Hava in
Oresonlig

Upptack
Utmaning
Hatar
Efterlyses
Hemlighet
Genombrott
Billigt
Forforisk
Lukrativt
Inbjudan
Smidigt
Just nu
Bekannelse

KandValkand Spara

Premiar

Rabatt

Fakta
Radikal
Rea
Rad

Ny
Smart
Insider
Chock
Massivt
Privat

Hemligt vapen

Magisk

Tvarsaker

Special
Nu

Antligen
Sanningen
Enastdaende
Forvanande
Stolt

Barn

Latt
Vardefull
Genvag
Geni

Noje
Semester
Forédande
Farlig

Unik

Skydda
Klipp
Skynda
Jamfor
Van
Hett
Plotsligt
Pengar
Kryphal
Rikedom
Lust
Ovanlig
Romantisk
Seger

Karlek
Otroligt
Mirakel
Alskling
Makalos
Sista chansen
Forbattring
Rik
Brattom
Skattefritt
Sex

Okand
Tips

Vinst

Liv
Erbjudande
Ja

Radd

Fara
Nyhet
Riskfri
Logn
Lagligt
Pengar
Simpelt
Psykologiskt
Trick
Alskling



7. Pill-i-pill




7. Vi har ett starkt behov av att rora vid saker Abakus

FOr att gora bedomningar vill vi manniskor garna anvanda alla vara
sinnen. Sma barn stoppar saker i munnen, medan vi nagot aldre lart oss
att det kan vara smartare att kdnna pa foremal.

GOr dina utskick sa interaktiva som mojligt!

Det ar ocksa sa att ju mer tid din kund spenderar med ditt erbjudande,
desto storre ar sannolikheten att kunden valjer att sdga ja. Lat
mottagaren fa ”pyssla” med utskicket — da bibehaller du intresset och
okar sannolikheten till respons.



Pill-i-pill: Gor-sa-har Abakus

Fram for allt nar det galler kuvert eller liknande sa stall dig garna
fragan; Vad vill vi ta i? Vad kdanns spannande att rora? Vad ser helt
enkelt annorlunda ut i brevladan? Har ar det fantasin och Postens
granser for brevladestorlek som satter ramarna.

Genom att lagga nagot i utskicket (sk freemium) som bulkar kan du
skapa nyfikenhet som leder till att kuvertet 6ppnas. Vanliga freemiums
ar pennor, suddigum, kundvagnspengar eller magneter.

Nar kunden val har 6ppnat kuvertet galler det att fa han eller henne att
borja "pyssla” med enheten. Traditionella knep ar lotter, klistermarken
eller framskrapande av koder/erbjudande.



8. Nja tipset




8. Nej ar battre an inget Abakus

Nej betyder ofta "beratta mer”.

Manniskor gér som vi blir tillsagda. Genom att pa svarskort ge utrymme
for ja-svar, nej-svar och kanske-svar far vi i regel fler personer att
reagera. Till och med ett nej-svar ar mycket hetare an inget svar alls.

Tekniken med ja, nej och kanske kan aven anvandas i digitala kanaler.



Nja: Gor-sa-har Abakus

Ja, nej och kanske-formgivning ar med fordel ndagot som du kan borja
med att testa.

Hall dig i narheten av enheter som signalerar svara, t ex svarskuvert
eller svarskort. Var tydlig med hjalp av farger eller synliga ord.

Nej behover inte alltid utformas som ett nej till erbjudandet utan kan
t ex vara nej till att svara postalt (och da leda kunden till en digital
kanal). | stallet for att da fokusera pa att sdaga nej till allt, kan kunden
saga nej till vissa delar.

OBS! Viktigt dock att INTE ge kunden for manga val. Det ar en fin
balansgang mellan att férmedla en kadnsla av valmojlighet och att
utsatta kunden for for manga val (the paradox of choise).



9. Autopiloten




9. Vireagerar med reptilhjarnan  Abakus

Vi har sedan barnsben byggt upp en perception, dvs lar oss vad vissa
saker betyder. Mycket hanger ihop med kultur och erfarenhet.

Utnyttja reptilhjarnan for att fa effekt nar du gor kampanjer. Du kan
jobba med farger, symboler eller element som signalerar det du vill.



VIT

"Beskyddarfarger", utstralar en
mjuk och romantisk personlighet.

Ibland bracklig och naiv.

Vacker beskyddarinstinkt.




SVART

Sorgsen, syndens och osakerhetens
farg.

Svart kan ocksa vara en tillfalligt
vilsam och regenererande farg.

Svart innebar dock total avsaknad
av ljus och energi




BLA

Konservativ, palitlig, samlad och
respektingivande, men aven kylig
och avstandstagande.

Far oss att tanka till.




GRON

Balans och harmoni, trygghet. En
lugn, vilsam och helande farg.

Ger ett balanserat, tryggt och

ofarligt intryck.




ROD
Adrenalinbildande. En aktiv,

kraftgivande (men aven stressande)
farg.

Den forsta farg ogat ser.

Ger uppmarksamhet och ar latt att
minnas.




GUL

Livgivande . Den gladaste och mest
energigivande fargen i spektrumet.
Inspirerande.

Ger ett positivt, 6ppet och
intelligent intryck.




Reptilhjarnan: Gor-sa-har Abakus

Anvand farger efter vad du vill signalera. Tester visar att genom att
anvanda roda knappar pa banners istallet for grona 6kade klickgraden.

Loggor ar symboler som snabbt ger associationer. 60% av mottagarna
av en adresserad kampanj kommer ihag vem som var avsandaren nar
de kanner igen avsandaren*. Utnyttja detta.

Ett svarskort eller svarskupong okar responsen med 23%**. Aven en
streckad linje som illustrerar perforeringar gor att mottagaren forstar
att han/hon ska svara.

*Bonde-Teir / Westerstahl "Direktreklam fran idé till paverkan”
** Nancy Hairhut "Presentation DMA”



10. Tiga ar guld!




10. Anvand det du vet, men tala inte om vad du vet ADakKus

Att lara kdnna sin kund och basera det kommunikation pa denna
kunskap ar helt ratt. Ju battre du kanner kunden desto battre
erbjudanden kan du ge henne. Och desto mer saljer du.

Daremot ska du vara forsiktig med att tala om vad du vet. Ingen vill bli
sedd av storebror eller fa veta hur mycket de har handlat for.



Tiga ar guld: Gor-sa-har Abakus

Bygg upp en bra marknadsdatabas med fakta kring din kund. Samla in
fakta bade kring:

=Agerande — vad gor din kund
=Attribut — Hur ser din kund ut (sociodemografi)
=Attityd — Vad tycker din kund

Digital tryckteknik gor att du sedan i princip obegransat kan anpassa
kommunikationen till din kund. MEN tala aldrig vad du vet och tank pa
PUL-lagen.



Sammanfattning Abakus

1. Bokstavsknepet

2. Allavill se sitt namn i neon
3. Plikten framfor allt

4. Begransningar ger begar

5. Massans kraft

6. Magiska ord

7. Pill-i-pill

8. Nja-tipset

9. Autopiloten

10. Tiga ar guld
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