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1ediekanaler {or aft

skapa starkare kundrelationer

Bra reklam handlade fram tills for nagra ar sedan om att skapa ett uppseendevdckande och intres-
sant budskap som sedan publicerades i nagon av de etablerade mediekanalerna (helst som en helsides-

annons eller en reklamfilm).

Sedan nagra dr tillbaka har Internet mognat, utvecklats och dérmed radikalt forandrat medieland-
skapet. Kommunikationsplatiformen och budskapet dr fortfarande A och O for effektiv reklam, men
satten pd vilket budskapet kan nd mottagaren har mdngfaldigats. Internet dr inte EN mediekanal utan
en samlingsplats for flera olika mediekanaler och kommunikationsvigar — och nya wppstar stindigt.

Dessa nya mediekanaler kan manga ganger erbjuda ypperliga mojligheter att uppnd mer effekt
Jfor mindre pengar. Men de stdller ocksa helt nya krav pa marknadsforare och kommunikatorer.

Framfor allt om du vill na yngre malgrupper.
Det dr dags for Den Nya Kreativiteten.

Lat oss gora en sak fullstandigt klar fran borjan:
Helsidesannonser, reklamfilmer, DR-utskick och
andra s.k. traditionella media har fortfarande en
sjalvklar plats i marknadsmixen (det hér utskicket
till dig ar ett bra exempel pa det). Men lika klart ar
att det idag finns ett antal nya, mycket intressanta
och effektiva mojligheter att nd malgrupperna —

manga ganger mer effektivt och till en ligre kostnad.

Men, dr det inte
bara en fluga?

For marknadsforare inom B2B och deras marknads-
forings- och reklampartners innebar tillgangen pa
fler mediekanaler att nya krav stills pa kunskap,
forstaelse, fardigheter och kreativitet.

I den har skriften tar vi upp nagra av de nya
kanaler som vi menar ar pa vag att fa betydande
inverkan pa B2B-marknadsforing i stort.

Vill du diskutera dessa mdjligheter med oss, eller
satta Pyramids nya kreativitet pa prov, fyll i svars-
kortet, maila ulf@pyramid.se eller varfor inte séka
pa Google efter Nya Kreativiteten.

Vad dr det?
Hur gar det till?
Varfér dr det viktigt?




Det fanns en tid nar B2B-marknadsforare kunde skapa
en plats for sitt varumarke i kundernas medvetande
genom en serie vilplacerade annonser med klammigt
budskap och med en pakostad monter pa ratt massa —
dar finurliga give-aways kunde paminna besokarna om
varumadrkets fortrafflighet.

Aven om helsidan, reklamfilmen, massan och alla
andra s.k. traditionella mediekanaler fortfarande har en
sjdlvklar plats i mediemixen, finns numera bade smar-
tare och mer kostnadseffektiva sitt att nd ut med ett
budskap till ratt manniskor i ratt tid. Gemensamt kallas
dessa satt for de nya mediekanalerna, men egentligen
handlar det om att utnyttja Internets mojligheter pa ratt
satt. Och da menar vi langt mer 4n bara som publice-
ringsplats for en webbsajt.

Mediekanaler som bloggar, podcasts, online video
och sociala natverk, erbjuder fler méjligheter féor mark-
nadsférare att na sina malgrupper med budskap pa ett
satt som mottagaren manga ganger féredrar.

Manga av dina kunder och prospects anvander redan
dessa kanaler for en méngd andra saker, som att ldsa en
bloggpost om de senaste trenderna inom CRM, halla
koll pé affarsbekanta pa LinkedIn eller ladda ner det
senaste avsnittet av favoritprogrammet pa TV.

De platser dina malgrupper besoker idag borde allt-
sa vara de platser dir du finns med dina budskap. Men
det handlar inte om traditionella reklambudskap, utan
om att finnas till hands, dela med sig av information och
kunskap samt att driva fragestallningar och debatt.

Det mest intressanta med de nya kanalerna ar att de
ar mer lattillgangliga, och erbjuder en direkt delaktig-
het som saknar motstycke i de traditionella mediernas
megafontaktik. Ratt anvinda kan de ge ett ordentligt
uppsving for ditt varumarke och dina affarer, eftersom
mottagaren blir engagerad i ditt varumaérke och dina
budskap dven pd ett personligt och kidnslomassigt plan.



Marknadskommunikation blir
marknadskonversation

Men for att lyckas krivs en ny sorts kreativitet. En krea-
tivitet som fokuserar mer pa var och pa vilket satt dina
budskap féormedlas, dn bara hur det férmedlas. Den Nya
Kreativiteten utnyttjar i stor utstrickning mottagaren
som mediekanal for att sprida det 6nskade budskapet
vidare. Den Nya Kreativiteten handlar om att allt oftare
ifragasatta om kostsamma helsidor, trycksaker och
reklamfilmer faktiskt ar det basta sittet att nd ut med
budskapet, eller om det finns smartare kanaler dar bud-
skapen kan spridas snabbare, till fler médnniskor, med
hoégre trovardighet och till lagre kostnad.

Framgangsrik marknadsféring bestar, i sin mest for-
enklade form, av tre steg som upprepas for all framtid:
Lyssna — Férandra — Tala om — Lyssna — Férandra — Tala
om — Lyssna, osv. Denna loop brukar ibland beskrivas
som vikten av att organisationen har en stindigt paga-
ende dialog med sina malgrupper.

Sett ur det perspektivet, &r de nya mediekanalerna
perfekta redskap for framgangsrik marknadsféring.
Du ska lyssna pa asikter, trender och synpunkter dir du
kan, delta i diskussionen dar du kan och férmedla ditt
budskap dar det ar accepterat att du gor det.

Din marknadskommunikation blir alltsa allt mer
marknadskonversation. Innehdllet i dina budskap ar
fortfarande lika viktigt. Men eftersom allt mer infor-
mation kan hiamtas fran andra hall, alltsa fran kallor
som du sjalv inte direkt kan paverka, blir nirvaron i det
allmanna sorlet kring trender, brister, skvaller och fram-
tidsvisioner inom din bransch sakta men sikert minst
lika viktig.

Enkelt uttryckt: "Content is King. Conversation is
King Kong”.

Det som gor bloggen, och bloggandet, sa attraktivt och
intressant dr tillgangligheten. Du laser en asikt. Du
skriver en kommentar. Du far ett svar, fran bloggens
forfattare sjilv eller fran en annan lisare. Och allt sker
snabbt — dessutom pa ett personligt plan. Du skapar
m.a.o. en personligt laddad relation med den du kon-
verserar med.

I en undersokning som KnowledgeStorm genom-
forde for drygt ett ar sedan®, kring hur nya medie-
kanaler paverkar affirer inom business-to-business,
svarade 80 % av de tillfragade att de nagon gang laser
bloggar, och mer dn hélften att de besdker minst en
blogg i veckan.

An mer intressant ar att merparten av de som
regelbundet besoker bloggar ansag att informationen i
s.k. expertbloggar (alltsa bloggar som fokuserar pd en
specifik bransch, produktkategori eller affarsrelaterad
fraga) ar mer trovardig dn informationen férmedlad
i traditionella mediekanaler. Och den i sarklass oftast
forekommande kritiken mot bloggsfaren var faktiskt att
det finns for fa bloggar med expertinnehall.

Denna undersokning belyser pa ett bra
satt bade for- och nackdelarna med de
nya mediekanalerna. Alla ar inbjudna
att siga nagot, men det finns inga
kvalitetsfilter pa det som sags.

byrabran-

sociala natve
facebookg
typ, dialektorc
kundtidningar
integrerad kommuni
100-wattaren, positioneril
tition, Kreativitet, kﬁ

* Emerging Media Series,
KnowledgeStorm/Universal McCann, 2007.



Men det faktum att bloggens trovardighet i vissa fall
anses vara hogre dn den dr i traditionella medier,
oppnar mycket intressanta mojligheter for nytinkande
marknadsforare.

Ur ett varumarkesperspektiv ar det hér ett fonster
till himmelriket. Blotta mojligheten att ha en stor
och lojal lasarskara bland dina anstallda, kunder och
potentiella kunder som ivrigt konsumerar varje tanke,
ord och stavelse du formedlar, ar som en vat drom for
en marknadsforare. Asikter kan utbytas snabbt och pa
ett otvunget sitt, betydligt mer informellt dn pd en tra-
ditionell foretagssajt, och kontakten mellan avsindare
och mottagare praglas av dmsesidig delaktighet och
inte av envigskommunikation.

Bloggar blir populdra genom mun-till-mun-
metoden, och genom referenser fran andra bloggar.
En mojlig vig in i bloggsfaren kan darfor vara att
identifiera en redan inflytelserik bloggare, vars asikter
och tankar ligger i linje med varumaérkets syfte och
varden, och som kan sponsras att med jimna mellan-
rum ha férdelaktiga asikter om

varumarket. Den vagen ar

dock minerad och innebar
uppenbara risker for miss-

ommen-

tera, arketyper,

schen, 2009,

Inte nog med att sjdlva trovardigheten hos bloggaren
kan bli ifragasatt (tro inte att ditt sponsorskap kan hal-
las hemligt sarskilt lange), du lagger hela din varumar-
kesnérvaro i bloggsfiren i handerna pa nagon utanfér
foretaget. Den basta, men ocksa mest kravande, vigen
ar att sjalv ta pa sig rollen som expertbloggare inom
din kategori eller industri. Gors det ratt, d.v.s. att blog-
gen inte anvands som ett férsaljningsknep utan som
ett sitt att skapa trovardighet som branschens tales-
person och ledande tinkare, blir ocksa varumarket du
representerar forknippat som “branschledaren”.

En val genomtinkt och genomférd blogg, som inte
har gébmda agendor eller utger sig for att vara nagot
den inte ar, far ofta respekt inom bloggsfaren. En illa
genomford blogg kan skada varumarket for lang tid
framover. Eftersom rykten inom bloggsfaren fardas
betydligt snabbare och vidare dn i den verkliga varl-
den, och dessutom &r i princip omojliga att hejda, nar
negativa asikter om bloggen (och darmed varumarket)
miljoner manniskor inom loppet av nagra timmar.

Kort sagt: finns det utrymme i din bransch for en
expert och tinkare inom ert omrade, satsa garna pa
bloggandet. Men se till att gora det pa basis av en rejil
strategi och ett passionerat atagande. Da kommer du

rk, okad forsaljning, ie, lyckande. att se att det var modan vart. Med rage.
rupper, sprakvard, arke-
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Pyramid rekommenderar:

B2B Bloggen
www.pyramid.se/sv/Knowledge/Blog



Online video

Online video och multimedia ar som mediekanal
betydligt mer anvant och valkint inom bade
B2B och B2C dn bloggandet. T.ex. ses online
video, enligt en undersdkning genomférd 2007
av KnowledgeStorm*, som det mest inflytelserika
mediet (57 %) vad galler upphandling av teknolo-
giska produkter och tjinster.

Det som huvudsakligen skiljer online video
och multimedia fran t.ex. webbannonsering och
video-streaming pa hemsidan, ar att besdkaren
far mer makt att sjalv avgéra hur och nér informa-
tionen skall konsumeras.

Podcasts kommer starkt

Podcast (eller Poddsindning) ar att publicera, och fa
malgruppen att prenumerera pa, ljudfiler eller film via
Internet. Metoden ar fortfarande i sin linda vad géller
bade acceptans och utnyttjande som mediekanal inom
B2B-marknadsféring. Nistan halften av de tillfragade
i KnowledgeStorms undersékning* uppgav att de ald-
rig lyssnat pa en podcast. Huvudskalen angavs vara att
de inte begrep vad podcasting var, hur de skulle lyssna
pa dem och var de kunde hitta dem.

For den minoritet som lyssnade pa podcasts erbjod
dock mediekanalen tva mycket starka fordelar ur ett
marknadsfoéringsperspektiv: flyttbarhet och flexibilitet.
En podcast ar trots allt litt att ladda hem och sedan
bira med sig for att, vid ett f6r mottagaren lampligt
tillfalle, lyssna pa.

ger

Till skillnad fran banners, reklamfilmer pa TV
och video-streaming pa en hemsida, har besoka-
ren full kontroll 6ver om hon eller han verkligen
vill ta del av informationen eller inte. Detta kan
forvisso ses som en stor nackdel, men ar de facto
en stor fordel for mediekanalen. For nar val
besdkaren gjort ett aktivt val att ta del av informa-
tionen, ar sannolikheten ocksa betydligt storre att
de tar till sig ditt budskap.

Idag an online video och multimedia relativt
enkelt och kostnadseffektivt att bade producera
och konsumera.

* Emerging Media Series, KnowledgeStorm/Universal McCann, 2007.

Fran avsindarens perspektiv ar de litta att producera
till en tamligen lag kostnad. De kan distribueras
mycket snabbt, vilket innebdr att nyheter och annan
information som ar farskvara snabbt kan na sina mot-
tagare. De kan m.a.o. med férdel anviandas internt
inom féretaget, men ocksa till externa mottagare som
av ett eller annat skal anser sig ha starka band till ditt
foretag eller varumérket.

Den stora utmaningen ar dock, utdver kunskaps-
gapet kring podcasting som foreteelse, att fylla pod-
casts med relevant information. Idag hittar lyssnare
sina podcasts i stor utstrackning genom elektronisk
ryktesspridning, men handelsplatser som iTunes spri-
der redan podcasts i stor omfattning. Darutéver har
sajter som Yahoo! inrittat en sokmotor f6r podcasts




ottagaren

Det ar viktiga faktorer inte minst med hansyn
tagen till att forandringar pa marknader, av pro-
dukter, erbjudanden osv. sker i ett allt hogre tem-
po, och nya budskap maste kommuniceras med
allt hogre frekvens. Online video och multimedia

ar dessutom ett tacksamt och tdmligen enkelt satt
att engagera dina malgrupper, och dirmed pa
sikt starka din varumarkespreferens.

Samma trovardighetsprinciper galler fér online
video som for bloggar. D6]j inte vem du ar. Forsok
inte att manipulera. Vaga vara personlig. Och
satsa helhjirtat pa kvalitet i innehallet.

for att hjalpa anvandare att hitta/podcastinnehall
som matchar deras intressen.

adsforing. Och den som/ar tidigt ute, med relevant
innehall och hog kvalitetskdnsla, kommer att ha ett
forsprang som konkupfenterna far svart att ta igen.

makten

Trots att det har omradet ar betydligt mer exploa-
terat inom B2B-marknadsféring dn bloggandet,
finns det fortfarande plats fér ledande tankare
och experter inom ett stort antal kategorier och
branscher. Se bara till att positionera ditt varu-
marke pa ett konsekvent sitt — med samma nog-
grannhet och detaljgranskning av saval budskap
som kvalitet, som du gjort i alla ar betraffande
t.ex. annonsering och trycksaksproduktion.

Pyramid rekommenderar:

SAS Cargo News Center www.sascargo.com,
klicka pa ”News Center”

PriceWaterhouseCoopers podcast-kanal:
pwc.podcast.com




Termen “viral” inom marknadsféring myntades 1996
i en artikel av Harvardprofessorn Jeffrey Rayport.
Men redan ett par ar tidigare hade andra ténkare,
bl.a. mediekritikern Douglas Rushkoff, reflekte-

rat 6ver den enorma marknadsféringskraften i att
“smitta” en mottagare av ett budskap pa ett sitt som
leder till att hon eller han viljer att smitta andra.

Nyttan av viral marknadsféring inom B2B-
marknadsféring ar dock langt ifran lika sjalvklar
som den dr i konsumentmarknadsforing. Eftersom
ett B2B-foretag oftast har farre och mer lattidenti-
fierade malgrupper dn ett konsumentforetag, kan
andra mediekanaler (som de vi presenterat ovan)
ofta vara mer effektiva an en viral marknadsforings-
kampan,;.

For B2B-foretag som vill in pa nya marknader,
nya marknadssegment eller som vill bredda sin
kundbas, kan dock viral marknadsféring vara den
ratta l6sningen.

For om det handlar om att fa ut ett budskap pa
kort tid, med minimal budget och maximal effekt
ar viral marknadsforing, eller v-marketing som det
kallas, manga ganger oslagbart. Ett virus,
et ar biologiskt eller datoriserat, har stor
pa den det drabbar.

Vad menas med viral marknadsféring?

Och ett marknadsféringsvirus har betydande
effekter pa hur de drabbade tanker och beter sig i
relation till det varumarke viruset bar med sig.

Problemet ar att det ar svart att lyckas. Det ar
manga som forsokt, men bara ett fatal
framgang.

Vara tre riktmérken fér framgangs
marknadsféring ar:

1. Kreativitet: Manniskor ar inte idioter. Om du vill
att de ska sprida ditt budskap maéste du ge dem
nagot de vill sprida vidare.

2. Genomforande: Det racker inte med bara en kul
idé. Det maste finnas nagon form av genomtéankt
knorr i genomfoérandet.

3. Strategi: Nyckeln ar att sitta sa manga fron
som mojligt, och sedan kontinuerligt spara hur
viruset sprids.

Sist, men inte minst: For att lyckas med vir
marknadsféring ar det viktigt att forstd att
skall anvandas som en fristaende insats, ut:
en del i marknadsmixen. Att bara vicka uppmark-

samhet leder sillan till nagot lukrativt. Uppmérk-

samheten maste riktas nagonstans o6 asikter och
beteenden skall féordndras.




Bluetooth, en tidig viral

I mitten av 1990-talet, innan det fanns ett begrepp
som hette “viral marketing”, fick Pyramid i uppdrag
av Ericsson, IBM, Intel, Nokia och Toshiba att lan-
sera en ny teknologi med malet att bli en global de
facto-standard inom tva 4r.

Istallet for en satsning pa traditionella medieka-
naler, valde Pyramid nya vagar att na ett stort antal
oidentifierade utvecklare av teknik och elektronik
varlden 6ver. Malet var att dessa skulle goras till hjal-
tar pa sina respektive arbetsplatser, genom att lata
dem "upptdacka” den nya, revolutionerande tekno-
login som pa sa manga plan kunde forbattra deras
produkter. Teknologin heter Bluetooth och ar idag
det snabbast vixande teknologivarumérket nagon-
sin, med néstan 3 miljarder skeppade produkter.
Utan en enda annons eller reklamfilm. Istallet var
den centrala enheten nagot som idag sannolikt kall-
or en “utvecklings-community” pa Internet, dar

ppen kunde moétas, utbyta idéer och kunskap.

For att kunna utnyttja den ritt, ar det viktigt att
forsta den virala marknadsforingens “varfor” och
“hur”. ”"Varfér” ar timligen enkelt och kan samman-
fattas med "Internet”. Online viral marknadsforing
kan relativt kostnadseffektivt nd manga manniskor
extremt snabbt. Att beskriva "hur” ar daremot betyd-
ligt mer minerat. Det verkar finnas betydligt fler tips
pa vad man inte ska géra dn vad man ska fokusera
pa for att lyckas. Det man dock med ritt sa stor sa-
kerhet kan sdga dr att ett fungerande viralt kommu-
nikationskoncept maste addera nagot till mottaga-
rens upplevelse. Rent konkret innebar det att virala
budskap pa nagot sitt maste erbjuda mottagaren a)
underhallning, b) utbildning eller c) beléning som
ar relevant och motiverande fér mottagaren. Det

ar med viral marknadsféring ungefar som med att
lyck ed en langfilm: Du behéver en stark idé, du
behover forv n val och du behéver en viss
portion tur gen.




Liten ordbok om socis

Wikipedia
Wikipedia dr en kunskaps-/informationscommunity och sannolikt
den mest kdnda communityn pa Internet.

Ursprungsidén och podngen med Wikipedia &r att alla kan
bidra till denna kunskaps- och informationsbank. Wikipedia kan
alltsa med foérdel anvandas som mediekanal for att sprida infor-

Det dr bara att borja
och aldrig sluta

Det finns ingen universell tumregel fér hur du
ska (eller om du ens bor) ge dig in pa de arenor
som finns. Det bésta radet vi kan ge ar att dels
ta reda pa var dina malgrupper finns idag, dels
gora en kvalificerad gissning pa var de kommer
att finnas i morgon. Nér du vél har en bra bild
av vilka arenor som bast lampar sig for just

ditt foretag, vet du ocksa i vilken dnde du ska
borja. Tank dock pa att dessa mediekanaler inte
lampar sig for enstaka, isolerade insatser. Dels
sker forandringar i dessa mediekanaler mycket
snabbt, dels kraver de en bade aktiv och kon-
stant narvaro.

mation om ett foretag, en produkt, tjanst eller idé. Det ar dock
viktigt att ha i atanke att wikipedianerna, d.v.s. de frivilliga runt
om i vdrlden som arbetar med att moderera Wikipedia, ar inbitna
motstandare till allt som andas “marknadsféring”.

Nyckelordet for att lyckas pa Wikipedia &r “sharing”. Stryk
m.a.o. allt som kan tolkas som forsaljningsargument, positione-
ringsformuleringar och marknadsmassig sarskiljning. Skriv istallet
sa objektivt som majligt om ditt foretag eller din produkt, berétta
gdrna om bakgrunden och dela med dig av kuriosa som andra,
icke insatta personer, kan tycka &r intressant att ldsa. Det skall

Komplement, inte mirakelmedicin
De nya mediekanalerna kommer inte att helt
ersitta de traditionella. Daremot erbjuder de
helt nya méjligheter att na ut med ett foretags
budskap och en ny sorts dialog med malgrup-
perna. I manga fall kan de viljas bort, men

de kan aldrig ignoreras. De B2B-foretag och
deras marknadsforings- och kommunikations-
partners som bdst utnyttjar dessa mojligheter
ar sannolikt ocksa de som kommer att fa storst
effekt av dem.

Den konsten ar vad vi kallar Den Nya Krea-
tiviteten. Verkar det intressant? Tveka inte att
kontakta oss for en forutsiattningslos konver-
sation kring mojligheterna med de nya med-
iekanalerna och hur vi kan bidra for att bade
avlasta dig och effektivisera din insats.

kdnnas att du verkligen delar med dig, och ju mer informationen
kdnns "insatt” eller "hemlig” desto bittre.

Ett alternativt angreppssatt till att informera om foretaget eller
produkten, dr att resonera kring de problem ni l&ser. Det framstéar
som bade objektivt och intressant. | det sammanhanget kan du
med fordel skriva nagot i stil med “En kand leverantor av X ar
foretaget Y, som...”, vilket, om inte annat, borde rankas hogt av
sékmotorerna.

Ser du dessutom till att konsekvent ha en seriés och kun-
nig framtoning, och visar ett uppriktigt intresse i att delta i de
paféljande diskussionerna kring det du skriver om, kommer det att
gynna bade dig och ditt foretag.

Ha alltsd i atanke att det rader en sarskild kultur bland wiki-
pedianerna och p& Wikipedia. Ar du inte beredd att sitta dig in i
den, och anpassa foretagets kommunikation darefter, kommer du
tvekl6st att behandlas som en inkréktare och kastas ut.



la medier

Expertbloggar
Sa kallade expertbloggar dr nagot som proffsképare vill ha och
som de uppskattar. Dessutom visar undersokningar att expert-
bloggarna upplevs mer trovdrdiga dn information formedlad i
traditionella mediekanaler.

En bra expertblogg ska kdnnas objektiv och utelamnande —
och den maste hallas levande. (Se dven Twitter och Jaiku.)

Microbloggar
Twitter och Jaiku dr exempel pa populdra microbloggtjanster.
Deras roll har den senaste tiden kommit att bli en allt viktigare
kugge i manga organisationer. Du nar manga snabbt, men du
har bara 170 tecken till ditt férfogande. Den information du
publicerar i ditt flode kan andra prenumerera p4, t.ex. via sin
mobiltelefon, och pa sa sétt hela tiden vara uppdaterad kring det
du publicerar. Allt dr dessutom mojligt att kommentera och dela
med sig av pa olika sétt.

Pa senare tid har microbloggarna uppméarksammats for att
vara forst ute med spektakuldra nyheter, exempelvis flygkraschen
i Hudson River och jordskalvet i Skane.

Bildbloggar

Pa bildcommunityn Flickr publiceras miljontals nya bilder, varje
dag, aret om. Det finns manga funktioner kopplade till Flickr, till
exempel intressegrupper. En dgare till en intressegrupp kan bjuda
in andra att publicera sitt bildmaterial i gruppen, vilket leder till
personlig dialog och relation. Rétt anvént, erbjuder Flickr i princip
samma mdojligheter som YouTube, fast for distribution av bilder.

Sociala nitverk
LinkedIn och Facebook dr exempel pd sociala nitverk.

Dessa natverksplatser lampar sig utméarkt som 6ppna idé-
generatorer. Foretag kan skapa sidor till vilka de bjuder in alla
att komma med idéer och forslag pa forbattringar. Alla idéer
publiceras och gors darmed tillgdngliga for andra att kommentera.
Utover mojligheten att fa ofiltrerad feedback, erbjuder dessa nat-
verk ocksa en svarslagen kanal for att skapa diskussion och debatt
kring t.ex. ett problemomrade inom din bransch.

YouTube

YouTube &r varldens storsta community for online video. Det ar
har alla tittar pa videoklipp — och vi menar alla. Att publicera
egna videos pa YouTube innebdr bl.a. att de blir tillgéngliga glo-
balt, att du kommer hogre pa sokmotorerna, att det ar mojligt for
andra att lanka in dina videos pa t.ex. bloggar och att varje video
kan kommenteras. Du far méjligheten att skapa en dialog med
saval anhdngare som kritiker.

Intressesajter

En intressesajt ar en webbplats dar ett foretag eller en organisa-
tion kan samla fakta och information om ett visst dmne eller pro-
blem. Denna information ar korrekt, saklig och objektiv. Vitsen
for foretaget eller organisationen ar att informationen styrs sd att
det egna erbjudandet framstar som svaret pa problemet. Lakeme-
delsindustrin dr duktig pa att hantera detta satt att formedla ett
marknadserbjudande eller vdrna ett intresse.

Ett bra exempel pa det férra ar www.drynites.com som
belyser sdngvatning hos barn. Ett bra exempel pa det senare ar
webbsajten www.crimemedicine.com som belyser problemet
med forfalskade mediciner som sdljs billigt via natet.






