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| MARKNADSFORING

FLERKANALSMARKNADSEORING:

Nar ett begrepp som “multichannel marketing” blir en allt tydligare del av fore-
tagets vardag och paverkar manga olika avdelningar, krdvs en 6kad digital med-
vetenhet hos de anstillda. I den hér artikelserien gar konsulten och digitala stra-
tegen Fredrik Holmboe igenom de vanligaste strategierna inom multichannel
marketing och hur de kan anvdndas samt foljas upp for att ka foretagets digitala
konkurrenskraft pa marknaden.
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férra numret av Pharma Industry
publicerades den forsta artikeln i

den hér serien om flerkanalsmark-
nadsforing (multichannel marketing)
med fokus pa analys och uppfoljning.
Da berordes kanalen e-post, motorn
som driver bdde kommunikation, in-
teraktion och trafikfléden. Den hir

artikeln fokuserar pa hemsidor, vat-
tenhélet dar era kunder fyller pd med
relevant information inom sitt intres-
seomrade.

Vid en snabb tillbakablick har man-
niskan under flera tusen ar stravat efter
att kommunicera ett erbjudande till an-
dra. Linge var det mun-till-6ra som var

alternativet, men dven andra metoder
fanns till hands. De dldsta féreméal man
funnit som fort fram sdljbudskap &r
drygt 5 000 4r gamla papyrusrullar
som gravts fram i Egypten.

Sedan dess har processen utvecklats
dramatiskt med nagra tydliga genom-
brott.

Den Gutenbergska pressen ar 1450
som Oppnade for massproduktion av
tryckt text. Industrialiseringen under
1800-talet dér starka kommersiella
krafter hade ett stort behov av att
marknadsféra sina produkter och
tjidnster pa bred front. 1836 valde en
fransk tidning, La Presse, for forsta
géngen i virldshistorien att sélja an-
nonsutrymme. Radions intrdde under
1900-talets forsta decennier med tv-ap-
paraten relativt tatt darpd, telefonen
och till slut internet.

Under storre delen av 1900-talet har
framgangsfaktorn varit att synas och
horas sa mycket som mojligt. Med mer
pengar investerade i radio- och tv-re-
klam var det mer troligt, ndstan san-
nolikt, att foretaget skulle f4 tillracklig
exponering for att nd eller dvertréffa

sina forsaljningsmal.

Men nu ser vi baksidan av den typen
av extensiv marknadsforingsstrategi.
Minniskor borjar tréttna och stinga
ute sdljbudskap. Framfor allt nar vi
rdaknar in alla de marknadsforingska-
naler som i dag finns tillgdngliga i sam-
band med att vi d4r konstant uppkopp-
lade mot internet.
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Vi vill inte bli salda till langre.

I dag vill vi vara informerade pa pre-
misser vi valt sjdlva. Vi vill uppleva en
storre autonomi, diar informationen
som presenteras for oss dr personligt
anpassad. Vi vill inte uppleva att vi blir
fordrojda i véra liv och vi vill helst fa
ta del av substantiella varden utan att
Oppna planboken alls innan vi véljer
att till slut gora en affér.

Ovanstdende historik och fram-
odlade motvilja dr oerhért viktig att ta
med i berdkningen vid skapande, drift
och underhdll av en hemsida for att
denna ska kunna bli en attraktiv desti-
nation for er kundgrupp.

Under ”"Nyckelfaktorer till fram-
gdng” finner du fler aspekter att tainka
pa for att nd framgang med kanalen
hemsidor.

* Féretagshemsida ar den typ av sida
dédr webbadressen ofta baseras pa fo-
retagsnamnet eller en férkortning av
detsamma. Den typen av hemsida
brukar fokusera pa féretaget som legal
entitet med allméan information sdsom
vision, aktuella hindelser, aktieinfor-
mation, information for allmédnhet om
marknadsforda produkter, bidrag till
forskning och utveckling eller presen-
tation av egen forskningsverksamhet.

En hemsida kan anses framgangsrik
nar den uppfyller affarsdrivande mal-
sattningar, inte enbart om den har en hég

besoksstatistik.

Hemsidor

Inom liakemedelsvérlden finns det i
huvudsak fem typer av hemsidor; f6-
retagshemsidor, kampanjhemsidor, pa-
tienthemsidor, produkthemsidor samt
portaler. Dessa riktar in sig pa i huvud-
sak tva mélgrupper, allmadnhet samt
hilso-, och sjukvérdspersonal (HCP).

Innehdllet pd dessa hemsidor, det vill
siga artiklarna, filmerna etc, har ofta ett
samlingsnamn: Content. Jag kommer att
anvinda det ordet genomgdende i den har
artikeln nir jag syftar pd innehdll av ndgot
slag.

En viktig podng att framhalla &r att
en hemsida med alla dess undersidor
och olika resurser inte far bli ett digi-
talt bibliotek, en plats full med allt fran
A-O som placerats dar av oklara skal.
Eller annu virre, att det finns dir bara
for att det rdkade finnas till hands nér
hemsidan byggdes upp.

Malet for alla typer av hemsidor ar
att ta besokaren fran dennes fraga till
rdtt svar pa sa fa klick som mdijligt,
samt att i férlangningen bidra till att
skapa fler och mer direkta kommuni-
kationskanaler med besdkare, Exem-
pelvis genom e-post eller personlig
kontakt.
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Pé senare tid har dven varde6verféring
till hdlso- och sjukvardspersonal borjat
dyka upp. Denna typ av hemsida ldn-
kar ofta vidare till féljande varianter
av hemsidor.

* Kampanjhemsida &r den typ av hem-
sida som tagits fram f6r en sarskild
kampanj, sdsom en PR- eller utbild-
ningskampanj. Kampanjhemsidan
verkar som navet diar information,
mojlighet att anmaila sitt intresse, folja
kampanjens utveckling samt ta del av
resultat finns. Sidan verkar ofta som
en samlingspunkt for den flerkanals-
marknadsforing som bor initieras och
drivas hart f6r att maximera chanserna
for en lyckad kampanj.

e Patienthemsida &r den typ av sida
som vander sig till individer intresse-
rade av ett speciellt terapiomrade dar
foretaget ar verksamt. Ofta ar det pa-
tienter som besoker sidan, men det kan
dven vara narstdende eller allmant int-
resserade representerade i besokssta-
tistiken. P4 denna typ av sida presen-
teras ofta sjukdom, terapi, forskning,
trender inom omradet, “livsstilsrad”
samt berittelser frdn manniskor som

lever med sjukdomen.

® Produkthemsida &r den typ av sida
som viander sig till hidlso- och sjuk-
vardspersonal som 4r intresserade av
det lakemedel som marknadsfors. I
Sverige dr content baserat pa och/eller
i linje med vad som stér i likemedlets
produktresumé. For receptbelagda
lakemedel &r sidan alltid ”1ast” bak-
om en sidkerhetsfraga dir besékaren
maste ange att han eller hon arbetar
inom sjukvarden, nagot vii Sverige ar
relativt ensamma om att ha som forfa-
rande. Text, bild och film kan varvas
for att beskriva lakemedlets verknings-
mekanism, effekt- och biverkningspro-
fil samt praktiska rad. Ovriga tjanster
ar ofta begransade till att bestilla pro-
duktrelaterat material men i takt med
att behovet av ett storre varde for beso-
karen 6kar sd undersoks andra mojlig-
heter att maximera bes6ksupplevelsen.

e Portal 4r den typ av hemsida dar fler
av ovanstdende varianter pa hemsidor
samlas under ett gemensamt tak. Dar-
av finns det mesta av féretagets utbud
representerat i menyraden sa som la-
kemedel, materialbestdllning, filma-
tiserat material, listning av tjanster
“Beyond the Pill”, sd som appar, utbild-
nings- och behandlingsprogram samt
olika tester. En portal &r ofta specifikt
inriktad p4 antingen hélso- och sjuk-
vardspersonal eller allmanhet, men 4r
ibland sammanslagen till en hemsida.
Fler och fler foretag gar mot portaler
av flera skil. Dels handlar det om det
som namndes tidigare; malet &r att ta
en besokare fran fraga till svar sa fort
som mojligt vilket blir enklare om allt
dr samlat i en homogen milj6. Dels
handlar det om att en portal i ménga
fall 4r mer kostnadseffektiv att driva
och underhélla 4n flera olika hemsi-
dor. Budskapet blir &ven mer enhetligt
och marknadsféringen mer effektiv
nir samtliga kanaler driver mot en
malplats.

KPIl:er (Kostnad per interaktion)

En hemsida kan anses framgéngsrik
nar den uppfyller affirsdrivande mal-
sdttningar, inte enbart om den har en
hog besoksstatistik.

For en tid sedan horde jag om en
produktchef som hade ett arligt mal att
fa 500 besokare till sin del av en portal,
ett mal som inte kommer att avgéra om



hemsidan &r framgéngsrik. Inte ens om
malet uppfylls. Dock kan det som kom-
mer fram av dessa 500 besdk i nésta
steg, och steget efter det, daremot
mycket vél vara avgorande.

Vad som kan anses affirsdrivande
varierar fran hemsida till hemsida och
affirsomrade till affirsomrade. Det &r
i huvudsak inom f6ljande tre omraden
man hittar data som stédjer en analys
av méaluppfyllelsen.

1. Exponering

e Antal besokare till hemsidan
e Antal unika besdkare

e Antal besokta sidor

e Antal "studs”

Forsta punkten visar det totalt antal
bestkare som besokt sidan under en
vald tidsperiod, det vill sdga en per-
sons pa en enhets totala besdk riaknas
oavsett om det dr ett eller flera besck
som genomforts. Som enhet rdknas
vanligtvis dator, smartphone eller
surfplatta.

Den andra punkten soker fanga oli-
ka personers bestk under vald tidspe-
riod, med malet att rdkna varje person
endast en gdng. Detta 4r ndgot som bli-
vit lite svdrare pd senare ar i samband
med frammarschen av ovan namnda
mobila enheter, da en person kan be-
s6ka hemsidan for att 14sa en artikel pa
sin arbetslaptop, fortsatta ldsa pa sin
smartphone i bussen pa vagen hem, for
att avsluta pa sin hemma-PC. Trots att
malet dr att rdkna en person en gang
under tidsperioden sa rdknas denna
person som tre olika (unika) besékare.
Vanligast dr dock att den forsta och an-
dra punkten skiljer sig at och att slut-
satser kan dras baserat pa statistiken.

Den tredje punkten brukar brytas
ner som antal besokta sidor per bestk
och visar generellt pa hur tilltalande
en besokare finner ert content samt hur
lattnavigerad hemsidan ar. Bra content,
bra lankning mellan olika sidor och en
tydlighet i navigeringsstrukturen bru-
kar leda till bra statistik.

Den sista punkten, antal “studs”, &r
ett matt pd hur manga besékare som
kommer till er hemsida fér att lamna
den utan att ha klickat sig vidare inom
samma doman. Ar ofta ett matt pa hur
vél besokaren fatt svar den fraga som
tagit dem till er hemsida och sedan blivit
intresserad av att ldsa mer. En “studs”

arndgot som kan ske genom att bescka-
ren klickar sig vidare till en annan do-
mién, klickar pa “Bakat” i sin webbla-
sare, stinger ner hela webbldsaren (eller
aktuell flik), skriver in en ny webbadress
eller later fonstret vara 6ppet sd att ses-
sionen pa er hemsida I6per ut.

2. Interaktion

e Antal enheter content som konsu-
merats

e Antal specifika aktiviteter som ge-
nomforts

Den forsta punkten &r i huvudsak fo-
kuserad pa annan typ av content dn
text. Exempel kan vara filmat material
sdsom intervijuer eller féreldsningar,
animerade filmer som visar verknings-
mekanism eller handhavande samt
kursmaterial, sjdlvtester med mera.
Den typen av content ar ofta att féredra
da den kan leda till en 6kad upplevelse
av virde, langre besokstider och fler
aterbesok.

Den andra punkten &r fokuserad pa
de aktiviteter som angetts som fordel-
aktiga om bestkaren genomfor. Exem-
pel kan vara att de anmaler sig till en
kurs, ett nyhetsbrev eller svarar pa en
enkit. Varje enskild sida pa er hemsida
bor ha en av tvé saker; en tydlig “Call
to Action” (CTA) eller ett genomtankt
skal till varfor det inte finns en CTA.
Antingen det ena eller det andra.

All trafik som passerar er hemsida
bor tas om hand pé ett medvetet och
affarsdrivet satt.

3. Engagemang

Att méta engagemang dr svart om en-
bart en form av data granskas. Det dr i
kombinationen av flera olika datakal-
lor, 4ven ndgra av de ovanstdende, som
man hittar bes6karnas engagemang.
Nagra av de KPL:er man kan titta pa
ar foljande:

e Antal Gilla / Kommentarer /
Delningar

e Langd pa videouppspelning

* Langd pa scrollning av sidan

e Antal klick pd interna lankar

e I vissa fall tid pd hemsidan

* Antal anslutningar per anvandare
Den forsta punkten dr en sorts varde-
barometer for ert content. Ar besoka-
ren ndjd och har upplevt ett virde ar
chansen storre att det content som kon-

sumerats Gillas, Kommenteras eller
Delas. Varje enskild form av engage-
mang kan ge for lite data for en analys,
men sammantaget trdder ofta en battre
bild fram. Vardet av dessa tre kan ba-
seras pd den niva av investering som
kravs av besokaren. En kommentar tar
langre tid att skriva an ett gilla-klick
och en delning innebér att besdkaren
anser ert content sa vardefullt att de
vill sdtta sitt namn bakom det ut mot
sitt eget natverk. Ert content dr da, for
att lana ett uttryck fran tankeledaren
Seth Godin myntat 2007, remarkable. En
s6kning pa ”“Seth Godin remarkable”
ar val investerad tid.

Den andra och tredje punkten visar
pa hur intressant bestkaren anser att
ert content dr. Langd pa videouppspel-
ning &r ofta en sjdlvklar parameter att
titta pd, men langd pa sidscrollning
kan ibland glommas bort. Sidor dér sta-
tistiken visar att lasarna lamnar sidan
i 7fortid” bor ses Gver.

Den fjarde punkten visar dven den
pd en upplevelse av ert content. Var den
forsta artikeln tillrackligt bra pa att
svara upp mot besdkarens forvantan,
sa dr chansen storre att de konsumerar
nédgot mer som er hemsida har att er-
bjuda. Denna punkt visar &ven pa den
interna lankningens tydlighet och hur
lattnavigerad hemsidan ar.

Den femte punkten &r lite speciell:
tid pd hemsidan. Likt videouppspel-
ning och lingd pa scrollning ovan sa
kan tid pd hemsidan ge en fingervis-
ning om engagemang. Med ett stort
MEN. Ert content konkurrerar med val-
digt manga andra stimuli frdn andra
delar av internet (till exempel sociala
medier) och den “riktiga” vérlden (s&-
som telefonsamtal). Er hemsida kan bli
stdende, ticka tid och hoja statistiken
utan att det visar pa reellt engagemang.
Tid pa hemsidan 4r bra som engage-
mangsbarometer, men bor analyseras
med viss eftertanke och i kombination
med fler faktorer.

Den sista punkten visar att en beso-
kare uppskattat er hemsida tillrackligt
for att dterkomma fler ganger. Ar den
hér siffran hég har ni troligen lyckats
med att skapa vattenhélet dar era kun-
der fyller pa med relevant information
inom sitt intresseomrade.

For att nd det malet finns det en del
avgorande faktorer.
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Nyckelfaktorer till framgang

En generell framgéngsfaktor handlar
om affdren i stort och vikten av att fa
varje besokare att “gd sa manga steg
som mojligt i er miljo”. Har ar kana-
len hemsidor fundamentalt viktig for
att dppna upp ytterligare kommuni-
kationskanaler som tar “dialogen”
vidare. Det sker vanligtvis genom att
erbjuda ett vdrde och i utbyte be om
en e-postadress, vilket ppnar upp for
direkt kommunikation (l4s artikel om
e-post i PI 1/2017). Men det kan dven
vara att underlitta bokning av ett per-
sonligt besok.

Vidare faktorer for att lyckas med ka-
nalen hemsidor ar:

och intressant material sa snart man
fatt svar pd sin fraga. Hjalp besokaren
att stanna kvar i er milj6 sa lange som
mojligt. Det vinner affaren pa.

e Skapa tankevickande content som
ger besokaren ett ordentligt varde och
hitta balansen mellan vérde for er affar
och virde for besokaren. Ibland &r det
samma sak, ibland inte. Ofta faller man
ifdllan att skapa content med fokus pa
vad som behover kommuniceras el-
ler vad man vill kommunicera, ndgot
som ibland kallas fér “The inside-out
approach”. Tink mer “outside-in” dir
content tas fram baserat pa vad som
uppfyller malgruppens krav och éns-
kem@l. Borja dér och blanda dérefter in

Nar er hemsida uppnatt en niva

som foretaget kan vara stolt éver
ut mot sina kunder, sa ska den utgoéra
navet for alla marknadsforingsaktiviteter,
oavsett om de genomférs online, i print

eller i fysiska moéten.

e Absolut avgorande ar att skapa en mil-
jo dir besokaren aktivt viljer att ta del av
ert content. Tre faktorer lagger grunden
for en bra miljo:

— Slaende visuell upplevelse. Pa
mindre dn en sekund har en besékare
utvdrderat er hemsida med fragan
"Stanna kvar eller surfa vidare?”. Sa satsa
mycket pa att skapa en miljo som inger
rétt kdnsla hos tankt mélgrupp. Ofta
fungerar “less is more” bra i var del av
varlden. Viktigt att den grafiska upp-
levelsen dr homogen 6ver samtliga era
resurser online.

— Svar direkt. Svaret pa frdgan som
forde besokaren till er sida maste fin-
nas déar, mitt i synfaltet. Direkt. Beso-
karen ska inte beh6va fundera pé var
svaret pd frdgan finns. Det ska vara
tydligt vad nédsta steg dr genom gra-
fiska “markorer” som fangar uppmaérk-
samhet, med neutrala ytor kring det
content som &r sidans fokus.

— Enkelhet i navigering. P4 er hem-
sida ska det vara ldtt att hitta relaterat
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vad ni vill sdga for en balanserad mix.

e Skriv for webb med ett konsistent
sprakbruk. Det dr annorlunda 4n att
skriva for print. Kort, koncist och méj-
ligt att konsumera pd nagra f4 minuter
bor vara mélet fér det mesta som pro-
duceras. Men sékerstdll en god mix
med en del &nnu kortare och en del
langre content. Anvand som princip
samma sprakbruk 6ver hela hemsidan
for att skapa en homogen upplevelse.

e Uppdatera regelbundet med nytt
content. Sokmotorer dlskar det och era
lasare likasa. Men sdkerstall att content
publiceras for att det fyller ett behov
hos mottagaren, inte for att det finns
tillgangligt! Lagg fokus pé en gedigen
publiceringsplan som tillater er att
ha bade en god framfoérhéllning med
vardefullt content, tillsammans med
mojligheten att snabbt fa in aktuella
nyheter pa ert omrade.

e Overvig att placera en del av ert
sarskilt vardefulla content bakom en
inloggning (anvdndarkonto). Detta
kan till exempel kan vara filmatiserat
material eller kongressrapporter. In-
loggning &r inte nédvandigt i Sverige,
men vanligt i de flesta andra lander.
Ett konto ger mgjlighet att identifiera
besokarnas preferenser och félja deras
aktivitet pa ett personligt plan. Nagot
som kan anvéndas i 6vriga silj- och
marknadsaktiviteter. I dag finns dven
andra sitt att f6lja en del av era kunder
pa era hemsidor om ni inte véljer ett
inloggningsférfarande. Detta genom
bruk av cookies i sammanhang dér
kunderna &r identifierade, exempelvis
vid utskick av e-post.

* Erbjud en responsiv hemsida. S6k-
motorer straffar hemsidor som inte &r
responsiva genom en lagre sokranking.
Besokarna som anvander surfplatta el-
ler smartphone for att besoka er sida
straffar er troligen &nnu hardare ge-
nom att ldmna er sida med lagre san-
nolikhet att dtervinda.

e Anvindartesta och optimera hem-
sidan. Utfor regelbundna tester for att
sdkra en optimal layout, tillgédnglighet
och anvidndarvénlighet. Kan ni linka
pa ett battre satt? Hur snabbt laddar
sidorna? Ar alla bilder ordentligt opti-
merade? Hur vil fungerar var support?
Ar det enkelt att hitta dit man vill pa
hemsidan? Att utifrdn ett kundper-
spektiv interagera med sin egen hem-
sida ar ofta valdigt upplysande. Vilket
betyg ger ni er sjdlva?

* Marknadsfor er hemsida i vl valda
kanaler och genom digitala marknads-
foringsstrategier. Exempel pa dessa
kan vara:
— Sokmotoroptimering, SEO
— Sokmotorannonsering, exempelvis
Adwords
— E-postmarknadsforing
- Annonsering via banners och i print
- Kundmoétande personal, exempelvis
séljare, medicin eller market access

e Anvind data fran trafikfléden pa
hemsidan, besoksstatistik och 6vriga
KPLer presenterade ovan for att iden-
tifiera vilken typ av innehall ni bor
skapa mer av. "Outside-in” vinner of-
tast 6ver “Inside-out”.



e Kommunicera med besdkaren. Er
hemsida ger en otrolig méjlighet att fa
insikter fran marknaden och er kund-
grupp och ni bor fraga era besdkare
med jamna mellanrum vad de vill se
mer av, vad de upplever som bra pa er
sida eller vad som skulle ma bra av en
forbattring. Statistik ar vardefullt, men
kan inte ge en komplett bild. Den upp-
nds helst genom dialog.

I en vérld dar bruset bara blir alltmer
omfattande sa dr det oerhort viktigt att
inte bara skapa, driva och underhalla
en hemsida. Er hemsida behéver vara
nagot alldeles extra. Bdde till utseende,
innehall och anvindbarhet. Den behs-
ver vara remarkabel.

Det kravs en dedikerad insats for att
lyckas med ovanstdende och hos
maénga bolag kravs en stor omstallning,
en organisatorisk digital transforma-
tion, innan alla kollegor borjat prata
samma sprak och har samma svar pé
fragan “Varfér” dessa digitala sats-
ningar och projekt behévs.

I'en digital vérld finns det inte lang-
re utrymme for silor. Krossfunktionellt
samarbete dr fundamentet och ett tyd-
ligt ledarskap kravs fran personer pa
ledande positioner for att nd framgang.

Nér er hemsida uppnétt en nivd som
foretaget kan vara stolt 6ver ut mot sina
kunder, sa ska den utgora navet for alla
marknadsforingsaktiviteter, oavsett
om de genomféors online, i print eller i
fysiska méten. Det &r en insikt och ett
mél som alla pé féretaget behéver dela
for att investeringen i en sldende, vér-
defull och remarkabel hemsida ska
bara frukt.

I ndsta nummer av Pharma Industry
kommer del tre i den hir serien, Webi-
nar. En kanal som, rédtt navigerad, er-
bjuder en stor potential att nd ut till
kundgruppen och i férlingningen ska-
pa ett stort och bestdende virde pd era
hemsidor.

Vil mott da.

J
FREDRIK HOLMBOE
Digital strateg och konsult
fredrik@dualia.se
www.dualia.se
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Vi hjalper ditt foretag att skapa
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skraddarsydda kurser, workshops och radgivning for att hjalpa ditt foretag
att 6ka sin kunskap om digital teknologier och hur man utvecklar digitala
strategier - allt for att kunna skapa ekonomiskt varde genom digital teknik.
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att boka in ett méte om vilken 16sning som passar ditt foretag bast!
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